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RESUMEN

El presente estudio se elabord con el objetivo analizar la influencia del valor percibido
en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al
sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa —
2025; para lo cual, se desarroll6 la investigacion bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional-explicativo y de disefio no experimental, contando con una muestra de 258
estudiantes con matricula activa de la Escuela Profesional de Publicidad y Multimedia de una
universidad privada de Arequipa, durante el semestre académico 2025-2.

Los resultados demostraron que el valor percibido influye significativamente en el
comportamiento del consumidor, con una correlacién alta y positiva con un rho = 0.751; p<0.01
y un modelo de regresion que explica el 67.7% de su variabilidad con un R2 = 0.677; sin
embargo, la prueba de Kruskal-Wallis mostré que ni el valor percibido con un p = 0.472 ni el
comportamiento del consumidor con un p = 0.229 presentan diferencias entre sistemas
operativos, por lo que se concluye que el valor percibido predice el comportamiento del
consumidor, pero su impacto no depende de los distintos sistemas operativos. Lo mismo se
observd, en cuanto a las dimensiones de la variable valor percibido en relacion al
comportamiento del consumidor y viceversa; por lo tanto, se concluye que, si bien existe una
relacion positiva y una influencia significativa entre sus variables y sus dimensiones, no existen
diferencias frente al sistema operativo utilizado.

Palabras clave: Valor percibido, comportamiento del consumidor, publicidad y

multimedia.



ABSTRACT

This study was conducted to analyze the influence of perceived value on consumer
behavior among Advertising and Multimedia students regarding the operating system of
multimedia devices at a private university in Arequipa, Peru, in 2025. The research employed
a gquantitative, correlational-explanatory, and non-experimental design, with a sample of 258
actively enrolled students from the Advertising and Multimedia program at a private university
in Arequipa during the 2025-2 academic semester.

The results demonstrated that perceived value significantly influences consumer
behavior, showing a strong positive correlation (rho = 0.751; p < 0.01) and a regression model
that explains 67.7% of the variability (R2 = 0.677). However, the Kruskal-Wallis test showed
that neither perceived value (p = 0.472) nor consumer behavior (p = 0.229) differed
significantly between operating systems. Therefore, it is concluded that perceived value
predicts consumer behavior, but its impact is independent of the operating system used. The
same was observed regarding the dimensions of the perceived value variable in relation to
consumer behavior and vice versa. Thus, it is concluded that while there is a positive
relationship and a significant influence between these variables and their dimensions, there are
no differences related to the operating system used.

Keywords: Perceived value, consumer behavior, advertising, and multimedia.



INDICE

DEDICATORIA
AGRADECIMIENTOS
RESUMEN
ABSTRACT
INTRODUGCCION . .. .coeetatieseseeseeeseesess s sesssessees st sse s ss et sse s ess s ss s seeeens 1
CAPITULO I. PLANTEAMIENTO TEORICO........ciiiiiirnereirincnsieeseessssessesesessessessessssseeees 3
1. Problema de INVESHIZACION .........coviiiiiieiiee ettt 3
1.1. Enunciado del problema..........coooiiiiiiii s 3
1.2. Interrogantes de Problema............oiiiiiiiii 3
1.2.1. INterrogant® gENETAIL .......couiiiiiiiii it 3
1.2.2. INterrogantes €SPECITICAS .. ...vuveiireeiiiiee et e e e 3
1.3. DescripCion del problEmMa .........c..eiiiiieeie s 4
T O 13 1 | T o (o PSPPSR 6
1.4.1. JUSEITICACION TEOTICA .. .eeuvieriieesieet ettt 6
1.4.2. JUSEITICACION SOCIAL ..o 7
1.4.3. JUSLITICACION PrACHICA .. .ccuvvie et e e e e e e 8
1.4.4. Justificacion MetodolOgICa ........ccvveiiviieiiiee e 9
1.5. Marco tedrico Y CONCEPLUAL ..........coiiieiiiie e e 9
1.5.1. Valor PerCibIdO ........ccouiiiiiiiie s 9
1.5.2. Comportamiento del CONSUMIAON ..........cciuiiiiiie e 14
2. ANEECEARINTES ...tttk etttk b bbb b ettt 20
2.1, INEEINACIONAIES ...ttt 20
2.2. NACIONAIES ...ttt 23

2.3, LLOCAIES .. e 26



3. ODJEEIVOS ...ttt b ettt 28

3. 1. ODJELIVO GENEIAL........iiiiiiii ettt 28
3.2. ODJtiVOS ESPECITICOS ...veveiiiee ettt 28
o 1100 (= SRS PP TR TUR 29
4.1, HIPOLESIS GENEIAL .....eeitieiii ettt sttt 29
4.2. HIpOLESIS ESPECITICAS .eouvvireiiiieiiieitie ettt 29
CAPITULO I1. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL .....ocvivivieieeeeeee et en s 32
1. Técnicas, instrumentos y materiales de VErificaCion .............ccccvevveeveeiiieiie e 32
2. CamPO de VEITICACION .....ouviiiiiiiie ittt ettt 36
2.1. UDICACION ESPACIAL ...ttt 36
2.2. UDICACION TEMPOTAL........iiiiiiiiiiiie st 36
2.3. UNIAAAES 08 ESTUTIO ...t 36
2.3.1. Criterios de INCIUSION ........oiiiiiiiieiiee e 37

3. Estrategia de recolecCion de dat0S...........ccvvriiireiiiie e 37
<N L0 ]yl (o] I PN SESSN RN SR ST W SRS S N RO S S A 37
BL2. RECUISOS ...t e bbb e bbb 38
3.3. Validacion de INStIUMENTOS. ......c.uueitieiiiieieesie ettt 38
3.4. Criterios para el manejo de reSUltados ..........ccveeiueeeiiire i 38
CAPITULO HI. RESULTADOS ..ottt es sttt ses s s sasasen e 41
1. ANALISIS DESCIIPLIVO ..eeevviieiiii ettt e e e et e e e ane e e e sntaeeereeeas 41
1.1. Andlisis SOCIOAEMOQGIATICO ......c.ueiiiiiiieiiie et 41
1.2. Andlisis Descriptivo de Variables .............oooveeiiiiiiiic e 49
1.2.1. Valor PercibIdO ........coviiiiiieiee e 49
1.2.2. Comportamiento del CONSUMITOT .........c.uviiiiiiiiie e 68

2. ANALISIS INTEIENCIAL ... e e 73



2.1. Andlisis de confiabilidad ............ueoeeee e e 73

2.2. NOMEATIAT ...t 74
2.3, COITRIACIONES ...ttt ettt ettt 75
2.4, Contrastacion de NIPOLESIS. ........oiieiieiiiie e 77
2.4. 1. HIPOLESIS GENEIAL.......iiiiiiiiiiieieeie et 77
2.4.2. HIPOLESIS €SPECITICA L....iiuiiiiiiiiieiiieie ettt 79
2.4.3. HIPOteSIS ESPECITICA 2 ......eeiiiiiiieiee et 81
2.4.4, HIpOteSiS ESPECITICA 3 ......eiiiieieeiiieiee e 83
2.4.5. HIPOESIS ESPECITICA 4 ..ot 85
2.4.6. HIPOLESIS ESPECITICA D . ..viiviieieieiie e 87
2.4.7. HIPOLESIS ESPECITICA 6 ... .eouvveiieieiie it 89
2.5. DISCUSION € rESUITATOS. .......eeeeeieeiieie s 91
2.5.1. HipOtesis ESPECITICA L ......uveeiiieeiiie ettt ae e e e s e e ene e 92
2.5.2. HIpOteSiS ESPECITICA 2 ......vee e eciie ettt e et e e eae e 93
2.5.3. HIpOtesiS ESPECITICA 3 ...cuveeiiiiie et e e s e aee e 94
2.5.4. HIpOteSiS ESPECITICA 4 .....vvveiiiee ettt e e ene e 95
2.5.5. HipOtesiS ESPECITICA D ...cuvieiiiie ettt 96
2.5.6. HipOtesiS ESPECITICA 6 .....vveeeiiieeciiie ettt 96
CONGCLUSIONES. ...ttt e et e e e e s b e e e e e nbr e e e e s annne e e e s anees 98
RECOMENDACIONES. ... 101

REFERENCIAS ... 103



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Confiabilidad de “valor percibido™..........ccueiiieiiiiiieii e 74
Tabla 2 Confiabilidad de “comportamiento del consumidor’™ ............cccvevivieiiieiiiieeniieene, 74
Tabla 3 NOIMANUAA .........eiiiie e 75
TabIa 4 COIMEIACIONES .......eiuiieiiii ettt ettt 76
Tabla 5 RZHIPOLESIS GENETAL.........coevivivieieiieeieee ettt en s 77
Tabla 6 Andlisis de Kruskal-Wallis hipdtesis general..............ccoooviiniiiiiienie e 77
Tabla 7 RZ HIpOtesis @SPECTFICA L ........cceeieeiiiiiiieeeieteeeeeeecee et 79
Tabla 8 Analisis de Kruskal-Wallis Hipotesis eSpecifica 1 .........ccccovveiieiieiiieiiie e 80
Tabla 9 RZ HIpOtesis @SPECITICA 2 ......c.cveieiiiieiiieieeeeeete et 81
Tabla 10 Analisis de Kruskal-Wallis Hipotesis eSpecifica 2 .........ccccoovvieiieiiieiiienieesiee e 82
Tabla 11 R? HIpOtesis @SPECITICA 3 .......eveveveereieeeeeeeeietcee et et et st s st s ettt n s aere s 83
Tabla 12 Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 3 .........cc.ccccvvvviveeviie e 84
Tabla 13 R? HIPOtESIS @SPECITICA 4 .....c.evveveeeecieeeeeeeet et er et e et n et en st 85
Tabla 14 Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 4 .........cccccvveeiiveeviie e 86
Tabla 15 R? HIpOtesis €SPECITICA D ......cveveiveieciireeeeeeeete ettt re st re st sranas 88
Tabla 16 Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica’b ........cccccoovveiviieiiiie e, 88
Tabla 17 R? HIpOteSiS €SPECITICA B .........cveiveeeeereeiirieieteceee sttt ettt re st vesterestenesranas 90

Tabla 18 Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 6 ............cccocveevveeeviieeviie e, 90



INDICE DE FIGURAS

FIQUIA L EAAA ...ttt 41
FIQUIB 2 SEXO ..tttk etttk ettt ettt ettt et be e 42
Figura 3 SEMESEIe ACAUEMICO .......eoiuiiiiriie ettt bbb 43
Figura 4 Nivel socioecondmico Percibido ..........cccoviiiiiieiiiiiiii e 44
Figura 5 Tipo de dispositivo multimedia de MayOr USO ...........cccuiiviiriiieniiiiiee e 45
Figura 6 Marca 0 sistema operativo predomiNante ..........ccoovrereeiiieninienie e 46
FIQUIa 7 FIECUBNCIA U8 USD .....eeuveiiitieieii ettt ettt ettt e et et 47
Figura 8 Frecuencia de compra de dispositivos en 10s Ultimos dos afios ...........ccevvveereeinenne 48
FIQUIE O PTeIMISA L. ..ottt ettt ettt et e 49
FIQUIA 10 PIEIMISA 2.ttt ettt ettt ettt be ettt s ettt nb et e anee e 50
FIGUIA 11 PrEMISA 3. . ueieiiiieeiiee ettt e et e e s tee st e e st e e et a e et a e e sne e e e tae e e nnaeeeantaeennteeennsaaennseeeanes 51
FIQUIA 12 PrEMISA 4 .....eee ettt et e s et a e et e et e e et e e e st e e e anta e e nnteeennteaeanneeeanes 52
FIQUIA 13 PreMISA 5. ..vvieiiiie ettt e et e et e e e s e e e e st e e e e nteeennteaennseaeanes 53
FIQUIA 14 PrEMISA B......eeiiieeiiiieeiiiee et et e et e et a e et e e st e e e sna e e e taa e e ent e e e anaaeennteeesntneeanreaeanes 54
FIQUIA 15 PIEIMISA 7....veee ittt s et a et e e et e e et e e et e e e st e e e ana e e e anteeeantaeeanseaeanes 55
FIQUIA 16 PrEMISA 8......eeiieie ettt ettt e e et e e et ae e et e e e sna e e e e ne e e e antaeeanteaeanes 56
FIQURA 17 PremMISA 9. ..veee ettt ettt et e et e et e et e e e s na e e e s nae e e sntaeeanteeeanes 57
FIgUra 18 PremiSa 10 ... .cccueeeieiee e et e e st e e st e et e et e e et e e et a e e st e e e s nee e e snraeeanneaeanes 58
FIQUrA 19 PremiSa L1 ... .ccueieiiiie et sttt ettt e et e et a e e abt e e e e nba e e snteeeanneeeanns 59
FIQUPA 20 PremMISA 12.....ccuiieiiiie ettt e ettt ettt e et e e abe e e e ant e e e e sae e e snteeeaneaeanns 60
FIQUrA 21 PremiSa 13 ... oottt ettt e st e e et e e et e e et e e e eat e e e anta e e s naeeesnteeeanseeeenns 61
FIQUIA 22 PrEMISA L4 ...ttt ettt e et e e et e e e stt e e e s ste e e snteaeatneeanes 62
FIQUIA 23 PreMISA L5 ... i iiiiiiii ettt e e e e et a e e st aa e e e e etaeeas 63

FIQUIA 24 PrEMISA 16....cceiiiiiiee e ittt ettt e et e e e et e e e e et e e e e s snbae e e e s snaees 64



FIQUIA 25 PrEMISA L7 ....eiiiiie ettt ettt et et e e st e e e st e e nnteeeanneeeanes 65

FIQUIa 26 PremiSa 18 ... ueieiiiie ettt ettt ettt et e e art e e nt e e nnt e e e annee e e 66
FIQUIa 27 PremISa 19 .. ..ottt ettt ettt 67
FIQUIa 28 PremiSa 20 ........ueiieieiieiiie ittt ettt ettt ettt 68
FIQUIa 29 PrEMISA 21 .. ..ottt ettt ettt ettt be e 69
FIQUIa 30 PrEMISA 22........eeeiieieiiieiiee ettt ettt ettt ettt et e st nbe e 70
FIQUIa 31 PrEMISA 23 ...ttt ettt ettt ettt nbe e 71
FIQUIa 32 PIEIMISA 24 ...ttt ettt b ettt ettt nbe e 72

FIQUIa 33 PIEIMISA 25 ...ttt ettt ettt 73



INDICE DE ANEXOS

YN 15 T I = T U =) TP 110
Anexo 2. Operacionalizacion de Variables ... 117
ANEXO 3. MALIIZ 08 CONSISTENCIA ... eeeeeee ettt e e r e e e e 118

ANeX0 4. ValidaCion de EXPEItOS .......ceeiuieiiiieieeiieeiee ettt 124



INTRODUCCION

En la Gltima década, la expansion de los dispositivos tecnolégicos y las plataformas
digitales ha transformado la forma en que los jovenes interactlan, aprenden y toman decisiones
de consumo, influyendo directamente en la construccién del valor percibido. Diversos estudios
sefialan que la calidad percibida incide en el valor y la satisfaccion del consumidor (Ge et al.,
2021), mientras que la influencia social y la imagen institucional cumplen un rol importante en
el comportamiento de los jovenes (Rezeki et al., 2023). Asimismo, en los entornos digitales de
entretenimiento, el valor percibido se asocia con la satisfaccion, la confianza y la lealtad del
usuario (Yum y Kim, 2024), reforzando asi su importancia en el analisis de la decision de
compra de los estudiantes de Publicidad y Multimedia, quienes interactian de manera constante
con productos y plataformas digitales.

Ante ello, el presente estudio tuvo como fin analizar la influencia del valor percibido
en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al
sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa —
2025; para lo cual, el estudio se organizé en tres capitulos.

En el Capitulo I se presenta la descripcion del problema, interrogantes, la justificacion,
marco tedrico y conceptual, antecedentes, objetivos e hipdtesis. En el Capitulo 11 se describen
las técnicas, instrumentos y materiales de verificacion, asi como el campo del estudio y la
estrategia de recoleccién de datos. Asimismo, el Capitulo Il presenta los resultados
descriptivos e inferenciales, considerando también la contrastacion de las hipotesis y la

discusién de resultados. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO TEORICO

1. Problema de investigacion
1.1. Enunciado del problema

Influencia del valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de
Publicidad y Multimedia de una universidad privada, Arequipa — 2025.
1.2. Interrogantes de problema
1.2.1. Interrogante general

¢Coémo influye el valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes
de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una
universidad privada de Arequipa — 2025?
1.2.2. Interrogantes especificas

¢Como influye el factor funcional en el comportamiento del consumidor en estudiantes
de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una
universidad privada de Arequipa — 2025?

¢Que influencia tiene el factor emocional en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025?

¢Cudl es la influencia del factor precio en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025?

¢Coémo influye el factor social en el comportamiento del consumidor en estudiantes de
Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una

universidad privada de Arequipa — 2025?



¢Cudl es la influencia del valor percibido en la experiencia del usuario en estudiantes de
Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una
universidad privada de Arequipa — 2025?

¢Como influye el valor percibido en la percepcion de marca en estudiantes de Publicidad
y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una universidad
privada de Arequipa — 2025?

1.3. Descripcion del problema

A nivel mundial, el valor percibido se ha convertido en un factor determinante en la
decision de compra, especialmente en mercados altamente competitivos, dado que los
consumidores ya no se limitan a evaluar inicamente aspectos funcionales de los productos, sino
que incorporan componentes emocionales, econdmicos y sociales que influyen en su
satisfaccion con la marca. En tal contexto, las empresas se ven obligadas a renovar
constantemente sus propuestas de valor con el fin de mantener su relevancia y competitividad
frente a audiencias cada vez mas exigentes y sensibles a la innovacion (Lozano y Fuentes,
2004).

El analisis de la literatura reciente muestra que los valores percibidos por los
consumidores, tanto utilitarios como hedonicos, ejercen un impacto directo en la conducta de
compra impulsiva en entornos de comercio movil; asimismo, la influencia interpersonal
funciona como un factor moderador que fortalece la relacion entre el valor percibido y la
intencién de compra; en tal sentido, se ha demostrado que los factores ambientales condicionan
significativamente la percepcidn de valor del consumidor (Yang et al., 2021).

En el ambito nacional, diversas investigaciones confirman que el valor percibido de
marca se relaciona de manera significativa en las decisiones de compra de los consumidores
peruanos; por ejemplo, Bulldn et al. (2020) demostraron en el sector gastronémico de Lima una

correlacién positiva alta entre valor percibido e intencién de compra siendo r = 0.639; p < 0.01,



evidenciando que percepciones como calidad, confianza y lealtad determinan las preferencias
de los clientes. De manera complementaria, Arista (2025) reportd que, en las compras online
de accesorios para damas, las dimensiones funcional, social y emocional del valor percibido
explican en su conjunto méas del 60% de la varianza en la intencién de compra, reforzando asi
estos estudios la importancia de construir propuestas de valor sélidas para captar y retener
consumidores en mercados cada vez mas competitivos.

El comportamiento del consumidor se ha convertido en un elemento estratégico para las
marcas en contextos donde la saturacion de oferta y la abundancia de informacién amplian las
opciones disponibles; por lo que, identificar las variables que determinan la decision de compra
permite diferenciar ofertas, ajustar precios y comunicar atributos que generen mayor valor
percibido, los cuales son necesarios para el disefio de estrategias de segmentacion y marketing
eficaces (Barrenechea et al., 2025).

En el contexto regional, diversas investigaciones han mostrado la importancia de las
propuestas de valor en el fortalecimiento de la lealtad; por ejemplo, Catari y Flores (2022) en
un estudio sobre neuromarketing y fidelizacion de marca en el Banco de Crédito del Per(
(Agencia Mariano Melgar), hallaron que un 82.5% de los clientes percibia un nivel alto de
fidelizacion cuando existia una propuesta de valor emocional sélida. De manera similar, Arias
y Arenas (2024) demostraron en servicios de gimnasios en Arequipa que un 83.6% de los
usuarios calificaba el valor de marca como alto y un 82.3% manifestaba lealtad elevada, lo que
confirma la relevancia de factores como confianza, calidad y reconocimiento.

Sin embargo, en numerosas empresas locales existen adn limitaciones en la capacidad
de sintetizar propuestas de valor ajustadas a los patrones de consumo, donde factores tales como
la confianza, la recomendacion social y el aspecto cultural son importantes para las decisiones
de compra, y su desatencion genera dificultades para lograr fidelizacion y lealtad de marca

(Caballero, 2019).



Ante este panorama, la presente investigacion plante6 como objetivo analizar la
influencia del valor percibido en el comportamiento del consumidor en los estudiantes de la
carrera de Publicidad y Multimedia de la Universidad Cat6lica de Santa Maria, Arequipa —
2025; considerandose que, este grupo representa un segmento altamente dependiente de
herramientas tecnoldgicas para su formacién académica y el desarrollo de proyectos
audiovisuales, donde el uso intensivo de dispositivos multimedia como laptops, tablets,
camaras, micréfonos, audifonos y smartphones de alto rendimiento hace relevante comprender
cémo los factores de calidad, precio, valor emocional y social determinan sus decisiones de
compra. Ante ello, la ausencia de estudios especificos en este sector dificulta que las empresas
tecnoldgicas identifiqguen plenamente las motivaciones de este perfil universitario, por lo que
profundizar en dichas motivaciones permitira disefiar estrategias de marketing dirigidas a un
publico que, por su caracter creativo y su constante interaccion con la innovacion, ejerce un
papel en la difusion de nuevas tecnologias y en la consolidacion de tendencias de consumo.
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion se justifica de forma tedrica al abordar las teorias respecto al
valor percibido y al comportamiento del consumidor, ampliando el conocimiento existente
respecto a las variables de estudio. Al respecto, se entiende al valor percibido como la
valoraciéon global que hace el consumidor sobre la utilidad de un producto en funcion del
balance entre lo que se entrega y lo que se recibe (Zeithaml, 1988). La poblacion de estudio se
centra en alumnos de la carrera de Publicidad y Multimedia de la Universidad Catélica de Santa
Maria, por lo gue esta definicion ayudara a comprender que los consumidores no solo se guian
por atributos tangibles como la calidad o el precio, sino también por aspectos subjetivos que
condicionan su decision de compra (Zeithaml, 1988). Por su parte, la conducta del consumidor

es el andlisis de las acciones que las personas realizan al buscar, comprar, utilizar, evaluar y



desechar los productos, servicios o ideas orientados a satisfacer sus necesidades (Rodriguez,
2018). Por lo tanto, este estudio aportara a alimentar las teorias existentes en torno a las
variables en el contexto de estudiantes de Publicidad y Multimedia en la ciudad de Arequipa.
1.4.2. Justificacion social

Desde una perspectiva social, la presente investigacion contribuye a comprender de
manera profunda los patrones de comportamiento del consumidor en el &mbito universitario
arequipefio, en especial en los estudiantes de la carrera de Publicidad y Multimedia, ya que este
grupo representa una generacion caracterizada por su alta interaccion con la tecnologia y por la
construccion de su identidad a traves de los dispositivos multimedia y los entornos digitales.

Ante ello, el hecho de conocer como los estudiantes valoran, perciben y eligen los
sistemas operativos o dispositivos que utilizan no solo permite identificar sus preferencias de
consumo, sino también entender como se forman sus percepciones, emociones y decisiones
dentro de una cultura digital que evoluciona constantemente; en tal sentido, el estudio pretende
ofrecer una mirada social sobre la manera en que los jovenes universitarios integran la
tecnologia en su vida cotidiana, como esta moldea sus procesos de aprendizaje, comunicacion
y pertenencia, y codmo su comportamiento de consumo refleja valores, aspiraciones y estilos de
vida propios de la era digital.

Asimismo, esta investigacion se convierte en un aporte significativo para la comunidad
universitaria, dado que por un lado promueve la reflexidn critica en los estudiantes y futuros
egresados, ayudandolos a reconocer la influencia que el valor percibido ejerce sobre sus propias
decisiones de compra y uso tecnolégico; ademas, proporcionara a las autoridades y docentes de
la universidad, informacion valiosa para fortalecer las estrategias formativas, sobre todo
aquellas relacionadas con el analisis del consumidor, la alfabetizacion digital, la ética en el

consumo Yy la formacion de profesionales socialmente responsables.



Por lo tanto, socialmente el estudio se justifica en su capacidad para enriquecer la
comprension del comportamiento de los estudiantes de Publicidad y Multimedia en contextos
educativos, promoviendo un consumo tecnolégico méas consciente y fortaleciendo los vinculos
entre la educacién superior, la cultura digital y la formacion integral de los estudiantes de
Publicidad y Multimedia.

1.4.3. Justificacion practica

En el ambito practico, esta investigacion posee una relevancia para los estudiantes,
egresados y docentes de la carrera de Publicidad y Multimedia, ya que permite aplicar los
conocimientos tedricos sobre el valor percibido y el comportamiento del consumidor a un
entorno cercano y cotidiano como es en el uso de dispositivos multimedia y sistemas operativos.

Para los estudiantes y egresados, el estudio ofrece una oportunidad de fortalecer su perfil
profesional, dotdndolos de una comprension mas precisa sobre como los consumidores jovenes
interpretan el valor de los productos tecnologicos y como este influye en sus decisiones de
compra, el cual puede ser empleado en el disefio de campafas publicitarias, estrategias de
marketing digital o proyectos de comunicacion que conecten de manera mas auténtica con los
publicos objetivos, favoreciendo el desarrollo de habilidades analiticas y criticas para
desempefiarse en el mercado laboral.

Por otro lado, para las autoridades y docentes universitarios, los resultados de esta
investigacion serviran como insumo para la mejora curricular y la innovacion educativa,
permitiendo adaptar los contenidos de los cursos a las tendencias reales de consumo, tecnologia
y comunicacion que experimentan los propios estudiantes; ademas, la investigacion ayudara a
que la universidad fortalezca su imagen institucional como una entidad que no solo promueve
el aprendizaje tedrico, sino que también provee los recursos tecnolégicos necesarios para la
formacién profesional de sus estudiantes, lo que a su vez le permitira orientar mejor las

camparias publicitarias propias de la universidad a nivel interno y externo.



En este sentido, como futuras profesionales de la carrera de Publicidad y Multimedia,
se busca obtener hallazgos que puedan respaldar iniciativas orientadas a que la universidad
continle dotando a los estudiantes de dispositivos multimedia y herramientas digitales
adecuadas para el desarrollo de sus competencias académicas y creativas, garantizando asi una
formacion mas equitativa, moderna y actualizada. Al mismo tiempo, se busca promover en los
estudiantes una actitud responsable y comprometida frente al uso de los recursos tecnolégicos
que la institucidn pone a su disposicidn, reconociendo que el aprovechamiento eficiente de estos
puede influir directamente en la calidad de su aprendizaje, en su desempefio académico y en su
desarrollo profesional, independientemente del sistema operativo que utilicen.

De esta manera, la investigacion no solo contribuye a fortalecer la imagen institucional
de una universidad comprometida con la innovacion y la inclusion tecnologica, sino que
también impulsa una cultura universitaria basada en el uso consciente, creativo y formativo de
la tecnologia como herramienta para el crecimiento académico y personal de sus estudiantes.
1.4.4. Justificacion metodologica

Como parte de la metodologia, el estudio siguié un enfoque cuantitativo, en el cual se
adaptaron dos instrumentos internacionales al presente estudio, el primero enfocado en el valor
percibido y el segundo enfocado en el comportamiento del consumidor, siendo estos adaptados
a la realidad de la sociedad arequipefia, especificamente de los estudiantes de Publicidad y
Multimedia de una universidad privada de Arequipa, siendo estos instrumentos validados
mediante de juicio de expertos y con alta confiabilidad, bajo el estadistico de Alfa de Cronbach.
1.5. Marco teorico y conceptual
1.5.1. Valor Percibido

1.5.1.1. Definicion de valor percibido. El valor percibido en el campo del marketing y
el comportamiento del consumidor ha tenido diversos enfoques, los cuales confluyen en la

siguiente definicion: el valor percibido es la evaluacion global que el consumidor realiza en



funcién de la utilidad del servicio o producto que desea obtener, evaluacion que se fundamenta
en la percepcion entre lo recibido y lo entregado (Zeithaml, 1988). El valor percibido parte de
la sinergia entre los beneficios adquiridos, como el desempefio, calidad, satisfaccioén social y
emocional, y los sacrificios asumidos, es decir, el precio a pagar, tiempo dedicado al proceso
de compra, el esfuerzo mental y fisico, asi como los riesgos intrinsecos, ya sean econdémicos o
de rendimiento, asociados al producto o servicio. Kotler y Keller (2012) argumentan que el
valor percibido instituye la diferencia entre el costo total percibido y el valor total observado,
de modo que los consumidores seleccionan por aquella opcidn que maximiza su utilidad neta.

Se debe enfatizar que el valor percibido tambien debe concebirse como un constructo
multidimensional que amalgama dimensiones emocionales, funcionales y sociales (Sanchez-
Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2007).

1.5.1.2. Importancia del valor percibido en el marketing y la publicidad. El valor
percibido ocupa una posicion central para la estructuracion de estrategias de publicidad y
marketing, puesto que compone un elemento crucial de la lealtad, intencién de compra y
preferencia de los consumidores. En otras palabras, el valor percibido es el nacleo de la
experiencia del consumidor, puesto que refleja la valoracion personal y subjetiva que cada
cliente realiza internamente para asi interactuar con el producto y posterior con la marca
(Holbrook, 1999).

En el marco del sector marketing, la forma en que las empresas comunican el valor
percibido, es la manera en que se presenta la propuesta de valor diferenciadora frente a los
competidores. Esta presentacion sugiere una ventaja competitiva sostenible de las marcas, ya
que puede lograr que los consumidores conciban que los beneficios que promete un producto o
servicio sean mayores que los que ofrecen los competidores, aun cuando los costos que puedan

asumir sean similares o incluso superiores (Kotler y Keller, 2012).
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Por otro lado, en el campo de la publicidad, el valor percibido trasciende el hecho de ser
solo un mensaje, porque en la comunicacion publicitaria los mensajes no solo transmiten
atributos funcionales, sino que también exponen beneficios sociales que se transforman hacia
lo emocional y elevan la percepcién de un producto hacia un peldafio de mayor conexién con
el consumidor (Castro y Pazmifio, 2023). De esta forma, las campafias publicitarias que logran
un relativo éxito edifican relaciones positivas que incrementan la satisfaccion, la predisposicion
y la confianza del consumidor hacia la marca.

En consecuencia, la gestion del valor percibido no solo impacta en la decisién de compra
inmediata, sino también en la cimentacion de relaciones duraderas con los consumidores, lo
que convierte a este constructo multidimensional en un eje estratégico del marketing moderno
y la publicidad vanguardista.

1.5.1.3. Modelos y teorias del valor percibido. El estudio del valor percibido no
constituye un constructo uniforme, sino que varia segun las diferentes perspectivas que un
mismo producto puede generar en los distintos consumidores. Es por ello, que se han
desarrollado diversas teorias para el entendimiento del valor percibido.

Zeithaml (1988) planted que al valor percibido como un juicio global que evalta los
beneficios percibidos y los compara con los sacrificios asumidos a corto y largo plazo, para
obtener una vision holistica que permitid que se desprendan de ella mdltiples estudios
posteriores.

Holbrook (1999) elabor6 un enfoque del valor percibido desde una mirada experiencial,
considerando que los consumidores no solo buscan beneficios funcionales, sino también
estéticos, sociales y emocionales. Es por ello, que dicha experiencia subjetiva puede variar de
manera incipiente o drasticamente, y esta variabilidad esta ligada a las expectativas del cliente

y del contexto en que adquiere el producto o servicio.
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1.5.1.4. Dimensiones del valor percibido. Por otro lado, uno de los modelos méas
aplicados es el PERVAL, elaborado por Sweeny y Soutar (2001), que estructura el valor
percibido en cuatro dimensiones principales:

1.5.1.4.1. Factor funcional. Hace referencia a la percepcion que tiene un consumidor
frente a la calidad y desempefio de un producto y, por consiguiente, que tan confiable seria para
cubrir la necesidad que presente el consumidor (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml, 1988).

1.5.1.4.2. Factor emocional. Hace alusion a los estados afectivos y sentimientos que un
producto puede generar al consumidor, desde la satisfaccion propia de la compra, hasta el
entusiasmo o placer que surge durante la utilizacion y disfrute del servicio o producto (Sweeney
ySoutar, 2001). El valor emocional también se percibe como una experiencia hedonica, puesto
que se parte de la idealizacion de la experiencia que se busca y depende en gran medida de la
necesidad de autosatisfaccion (Holbrook, 1999).

1.5.1.4.3. Factor de precio. Hace referencia a la percepcion de un precio que justifique
la utilidad o expectativa que el consumidor tenga de un producto o servicio, ya que el precio no
es solo un sacrificio econdémico, es un ejercicio de desprendimiento en base a una sefial de
calidad, de posicionamiento de mercado Yy estrategia de marketing (Monroe, 2003). Cuando el
consumidor percibe que el precio es razonable en proporcion a los beneficios obtenidos, el valor
percibido global se incrementa.

1.5.1.4.4. Factor social. Esta relacionado con el reconocimiento, prestigio o aceptacion
que los consumidores buscan al adquirir un producto o servicio, mayormente dirigidas por la
estrategia del mensaje que las propias marcas construyen (Holbrook, 1999).

El modelo PERVAL ha sido validado y utilizado en diversos campos del mercado v,
hasta la fecha, se sigue expandiendo al rubro tecnoldgico vy servicios digitales para analizar el

comportamiento de compra en base al valor percibido. Esto se debe a que el modelo permite
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discernir diversas aristas en base a una sola premisa, las cuales influyen en la percepcion del
consumidor de distintas maneras (Sdnchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2007).

1.5.1.5. Valor percibido en el consumo de dispositivos multimedia. En la actualidad,
en un mercado digitalizado casi en su totalidad, los dispositivos multimedia (como los
smartphones, tablets y laptops) son herramientas de presentacion frente a los consumidores
jovenes. Una estrategia enfocada para el abordaje en estos dispositivos tecnoldgicos es
imperativa para poder posicionar el valor de un producto o servicio en un nivel mas idoneo para
la coyuntura actual, asi como para forjar una identidad digital y conectividad social (Masfer y
Helmi, 2025).

El valor percibido en este tipo de dispositivos se alinea a partir de la confluencia entre
cuatro factores importantes:

1.5.1.5.1. La calidad técnica. Comprende las caracteristicas del hardware de los
dispositivos, como la velocidad de procesamiento, el disefio ergondmico (tamario, peso, bordes)
y la duracion de bateria (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.1.5.2. El valor emocional. Relaciona la satisfaccion del consumidor por adquirir un
dispositivo moderno y la utilidad de este para fines de aprendizaje, productividad y
entretenimiento, los cuales generan conexion emocional (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.1.5.3. El precio. Evalla el sacrificio econdmico como una inversion en un producto
tecnoldgico que busca un estatus académico y social (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.1.5.4. El factor social. Fortifica la pertenencia a comunidades digitales y el prestigio
asociado a marcas reconocidas, las cuales emiten un valor que trasciende a lo tecnoldgico,
presentdndose como una herramienta indispensable para un estilo de vida (Masfer y Helmi,
2025).

Por ultimo, el consumo de dispositivos multimedia combina dimensiones utilitarias y

simbdlicas, donde el valor percibido se transforma en un aspecto esencial del comportamiento
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de compra, fundamentalmente en segmentos jovenes que buscan conjugar funcionalidad,
innovacion y proyeccion social.
1.5.2. Comportamiento del consumidor

1.5.2.1. Definicion de Comportamiento del consumidor. EI comportamiento del
consumidor esta definido por un conjunto de acciones, diligencias y procesos mentales e
instintivos que cada individuo desempefia al buscar, utilizar, adquirir y desechar productos o
servicios con el objetivo de encontrar la satisfaccion de necesidades y deseos. Cabe resaltar,
que el comportamiento no solo abarca a toda esta secuencia de actividades, sino también a las
decisiones precedentes que llevaron al individuo a la posicion de decidir por un objeto o servicio
(Husi¢-Mehmedovic¢ et al., 2012).

Asimismo, el comportamiento de compra de manera desglosada, comprende tanto los
aspectos observables (como la accion de comprar o el proceso de diligencias correspondiente
al servicio) como los internos (motivaciones, actitudes, percepciones, aprendizajes y
experiencias previas), lo que significa que este concepto no se delimita a la transaccion
econdmica, sino a toda una experiencia convertida en habito (Schiffman y Kanuk, 2010).

El comportamiento de compra tiene una naturaleza dinamica, ya que, a expensas de los
factores internos explicados en parrafos previos, el entorno influye de manera crucial en este
proceso, desde las tendencias tecnoldgicas que modifican el proceso de comprar hasta la cultura
o idiosincrasia familiar, por lo que las estrategias de marketing pueden sectorizar el mercado
en grupos poblacionales grandes con sub estrategias para moldearlos eficazmente a la voragine
de comportamientos dentro de una misma comunidad (Kotler y Keller, 2012).

1.5.2.2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Los factores

que direccionan a los consumidores hacia el momento de decision de una compra, como

14



también los factores que hacen inclinar al individuo para una compra, los autores Armstrong y
Kotler (2012) y Kotler y Keller (2012) los engloban en cuatro grupos:

1.5.2.2.1. Factores culturales. La cultura es el concluyente mas amplio del
comportamiento, puesto que determina normas, creencias y valores que guian las decisiones de
consumo (Schiffman y Kanuk, 2010). Por ejemplo, los jovenes estan inmersos en una era que
tiene la cultura digital impresa en cada paso que dan, por lo que la estrategia dirigida hacia ellos
debe valorar la inmediatez y la innovacién tecnoldgica.

1.5.2.2.2. Factores sociales. Las decisiones de un individuo al momento de comprar
estan influenciadas por grupos de referencia, que pueden ser la propia familia, lideres de
opinion, influencers y pares del mismo grupo social. Especialmente los jovenes, suelen meditar
la aceptacion social y la presion de grupo en la eleccion de productos como los dispositivos
multimedia (Husi¢-Mehmedovi¢ et al., 2012).

1.5.2.2.3. Factores personales. Abarcan variables inherentes al individuo, como la
edad, estilo de vida, personalidad, ocupacion y situacion econdmica. En cada etapa de la vida,
las necesidades basicas y aspiracionales mutan, por ejemplo, en un joven universitario, el uso
de dispositivos multimedia estara alineado a la satisfaccion de necesidades que permitan tanto
el rendimiento académico como la interaccion social digital (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.2.2.4. Factores psicologicos. La sinergia entre conceptos clave como la percepcion,
la motivacion, las creencias, el aprendizaje y la actitud orienta el comportamiento de compra,
en estrecha relacion con la intencidn genuina de consumo. Esta intencion se construye a partir
de la asimilacion de normas sociales, actitudes personales y control percibido, reflejando cémo
las cogniciones y las emociones interacttan en la decision de compra (Ajzen, 1991).

En lo que respecta a la adquisicién de dispositivos multimedia, los factores sociales y

culturales suelen tener mayor relevancia, pues la tecnologia no solo se divisa como una
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herramienta funcional, sino que a su vez como un medio de identidad y pertenencia, que permite
relacionarse con el entorno, trascendiendo a cualquier dispensacion de productos o servicios.

1.5.2.3. Proceso de decision de compra en consumidores jovenes. El proceso de
decision de compra es un modelo que detalla las etapas que un consumidor atraviesa antes,
durante y después de conseguir un producto o servicio. Husi¢-Mehmedovi¢ et al. (2012) define
cinco etapas en el proceso:

1.5.2.3.1. Reconocimiento de la necesidad. Enfocado en los jovenes, al ser la poblacién
mas ligada a los dispositivos multimedia, las necesidades vinculadas tanto al ambito académico
y laboral (productividad y conectividad) como al social (estatus y entretenimiento) toman
especial relevancia.

1.5.2.3.2. Busqueda de informacion. Se recurre mayormente a canales digitales tanto
para la presentacion, experiencia de compra y aglomeracion de referencias, siendo las
herramientas para esta etapa las paginas web, resefias en linea, material por parte de influencers
en redes sociales o paginas propias de marca (Belch y Belch, 2021).

1.5.2.3.3. Evaluacion de alternativas. Los jovenes mayormente tienden a realizar
comparaciones de distintas indoles, tanto en las especificaciones técnicas (como la memoria,
procesador, cAmara, software, etc.), como también en los atributos emocionales y sociales que
la marca muestra en su estrategia publicitaria, su disefio y el reconocimiento entre pares (Kotler
y Keller, 2012).

1.5.2.3.4. Decision de compra. Los factores de precio, facilidad de financiamiento y
promociones influyen directamente en los jovenes, ya que estan en una etapa de crecimiento
econdmico y con la apertura a nuevas tendencias, pero también por la influencia social y la
identidad de marca.

1.5.2.3.5. Comportamiento postcompra. Cada vez es mas extendido que los jovenes

suelen compartir sus experiencias en redes sociales, desde la primera impresion sobre un
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producto hasta cuando finalmente lo disponen, lo cual amplifica la reputacion de la marca y
afecta futuras decisiones de otros consumidores (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.2.4. Comportamiento del consumidor frente a dispositivos multimedia. El
consumo de dispositivos multimedia nace como respuesta a una mixtura de factores
funcionales, emocionales y sociales que configuran el comportamiento del consumidor. Estos
dispositivos no se distinguen Gnicamente como herramientas tecnoldgicas, sino como simbolos
de identidad personal y social. Para los jovenes, los dispositivos multimedia personifican un
medio de expresion cultural y de combinacion en comunidades digitales (Masfer y Helmi,
2025).

Los principales rasgos del comportamiento del consumidor en este mercado son:

1.5.2.4.1. Funcionalidad. Los dispositivos multimedia son valorados como
instrumentos de apoyo para el estudio, el trabajo y el entretenimiento. Por ende, la capacidad
de almacenamiento, la rapidez y la compatibilidad son elementos decisivos en la eleccion
(Parasuraman et al., 1988).

1.5.2.4.2. Estatus y diferenciacion. Las marcas de dispositivos multimedia se presentan
como simbolos de prestigio y, cada vez con mayor frecuencia, logran presencia en diversos
movimientos que no necesariamente estén dentro de su nicho de mercado. Poseer una marca
reconocida transmite modernidad, pertenencia y sensacion de éxito a un grupo social especifico
(Holbrook, 1999).

1.5.2.4.3. Emocionalidad. Los consumidores jovenes desarrollan lazos afectivos con
sus dispositivos al experimentar orgullo, confianza y satisfaccion cuando los utilizan. Este
componente emocional se convierte en un factor primordial en las campafas de fidelizacién de
las marcas (Sweeney y Soutar, 2001).

1.5.2.4.4. Conectividad social. Los dispositivos multimedia son percibidos como

canales para conservar relaciones interpersonales, acceder a las redes sociales y también
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participar en comunidades en linea, reforzando la conexién y pertenencia a comunidades
tecnoldgicas y sociales y, por consiguiente, moldear un valor de consumo para toda la
comunidad (Masfer y Helmi, 2025).

1.5.2.5. Dimensiones del comportamiento del consumidor. EI comportamiento del
consumidor puede analizarse a través de mdltiples dimensiones que reflejan los procesos
afectivos, conductuales y cognitivos que orientan la deliberacion de productos, entre las cuales
destacan la intencidon de compra y la actitud hacia la marca.

1.5.2.5.1. Experiencia del usuario. Hace referencia a la percepcion integral que
construye el consumidor a partir de su interaccion con un producto o servicio en un periodo
determinado. Este concepto ha sido ampliamente estudiado en el campo del marketing y la
psicologia, ya que permite comprender como las vivencias del usuario influyen en su
comportamiento y en la formacion de juicios posteriores. Desde la Teoria del Comportamiento
Planificado, se puede inferir que dichas experiencias influyen en variables como la actitud, las
normas subjetivas y el control conductual percibido, las cuales orientan la conducta observable
(Ajzen, 1991).

En el caso de productos tecnoldgicos y dispositivos multimedia, la experiencia del
usuario no solo depende de la evaluacion funcional del producto, como el rendimiento o la
durabilidad, sino también de factores como la facilidad de uso, la familiaridad con la marca, la
influencia social y la percepcion de equidad en el precio (Sakthi y Senthil, 2025). Asimismo,
en consumidores jovenes, la experiencia del usuario se ve fuertemente influenciada por el valor
percibido, la interaccion con la interfaz y la identificacion emocional con la marca (Masfer y
Helmi, 2025).

Ademas, la experiencia del usuario puede verse afectada por factores contextuales como
promociones, disponibilidad en canales digitales y la confianza en la seguridad de las

plataformas, especialmente en entornos online, donde cobran relevancia la percepcion de
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innovacion y el disefio de experiencias atractivas e intuitivas (Pavlou, 2003). Por ello, se sugiere
que la experiencia del usuario no es un fendmeno aislado, sino el resultado de un proceso
complejo de interaccidn entre factores personales, tecnoldgicos y sociales.

1.5.2.5.2. Percepcion de marca. Hace referencia a la interpretacion y valoracion global,
ya sea positiva o0 negativa, que los consumidores construyen sobre una marca especifica. Esta
percepcion se forma a partir de componentes cognitivos, como las creencias generadas por
experiencias previas, resefias o comentarios del entorno cercano; componentes afectivos,
vinculados a las emociones que despierta la marca, su presentacion o las sensaciones asociadas
al uso del producto; y componentes conativos, relacionados con las predisposiciones o
intenciones de comportamiento derivadas de dichas percepciones. Estos elementos interactan
y configuran una representacion mental relativamente estable que influye en la manera en que
los consumidores interpretan y evaltan la marca (Schiffman y Kanuk, 2010).

1.5.2.6. Relacion entre el valor percibido y el comportamiento del consumidor. El
vinculo entre el valor percibido y el comportamiento del consumidor significa un concluyente
directo de la eleccion del consumidor, puesto que refleja el juicio que cada individuo hace sobre
lo que obtiene frente a lo que sacrifica. De esta manera, un mayor valor percibido acrecienta la
probabilidad de que el consumidor declare intencién de compra, desarrolle una actitud propicia
hacia la marca y forje comportamientos de fidelidad (Zeithaml, 1988).

La profundizacidn de este vinculo se fundamenta en la determinacion de estos conceptos
clave:

1.5.2.6.1. Satisfaccion del consumidor. Entendida como la respuesta emocional
positiva que brota posterior a la comparacion de la expectativa previa con el desempefio real
del producto (Oliver, 1999). El valor percibido como antecedente fundamental de la

satisfaccion, permite que el consumidor pueda discernir si los beneficios obtenidos superan los
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costos asumidos; de ser asi, se incrementa su nivel de satisfaccion y su disposicion a mantener
una relacion con la marca.

1.5.2.6.2. Lealtad del consumidor. Definida como el compromiso profundo de
recomprar o volver a elegir una marca de manera sostenida en el futuro, pese a que existan una
vorégine de alternativas mas competitivas en precio o caracteristicas (Dick y Basu, 1994). El
valor percibido favorece a la lealtad que puede ser construida netamente por los beneficios
emocionales y el reconocimiento social.

1.5.2.6.3. Confianza en la marca. La confianza es la creencia del consumidor en que
una marca actuara de manera predecible, responsable y alineada con sus intereses (Chaudhuri
y Holbrook, 2001). Esta confianza alimenta el valor percibido porque refuerza la percepcion de
que el producto cumple lo prometido y responde a una equidad en precio con estandares de
calidad requeridos.

1.5.2.6.4. Intencion de recompra. Hace referencia a la disposicion del consumidor de
volver a adquirir un producto previamente consumido, como consecuencia de la satisfaccion y
del valor percibido, funcionando como un indicador clave de la competitividad de la empresa
al retener clientes y permitiéndose ampliar mas el alcance de las ventas (Fornell, 1992).

1.5.2.6.5. Recomendacion de terceros o el “boca a boca” (WOM). El boca a boca,
tradicional o digital (eWOM), es la comunicacion informal entre consumidores sobre sus
experiencias. Cuando el valor percibido es alto, los consumidores tienden a compartir opiniones
positivas, favoreciendo a la reputacion de la marca que se traducird en un atractivo mayor para
nuevos clientes (Hennig-Thurau et al., 2004).
2. Antecedentes
2.1. Internacionales

La investigacion desarrollada por Yum y Kim (2024) en Corea del Sur tuvo como

objetivo analizar la interaccion entre el valor percibido, la satisfaccion del cliente y la confianza
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en la lealtad hacia plataformas de entretenimiento digital, con la finalidad de explicar los
procesos de fidelizacion en entornos de consumo intensivo de contenidos multimedia.
Metodoldgicamente, el estudio presenté un disefio no experimental, enfoque cuantitativo y
nivel correlacional, utilizando encuestas estructuradas aplicadas a usuarios de plataformas de
streaming y andlisis estadisticos multivariados para la validacion de hipotesis. Los resultados
evidenciaron que el valor percibido ejerce un efecto directo sobre la satisfaccion y la confianza,
variables que posteriormente fortalecen la lealtad del consumidor. Asimismo, se identificd que
la percepcion de utilidad, disfrute y calidad de la experiencia son factores determinantes para
mantener un compromiso sostenido con los servicios digitales. Estos hallazgos coinciden con
lo sefialado por Wang et al. (2023), quienes sostienen que la percepcion de valor influye
positivamente en la intencion de compra y en la construccion de confianza dentro de entornos
digitales. Del mismo modo, guarda relacion con lo planteado por Maturana (2021), quien afirma
que las experiencias tecnologicas y emocionales fortalecen la aceptacion y permanencia del
usuario frente a plataformas digitales. En ese sentido, este antecedente resulta relevante para la
presente investigacion porque demuestra que las percepciones subjetivas asociadas al valor de
productos y servicios tecnologicos influyen directamente en el comportamiento del consumidor
y en la consolidacion de relaciones sostenibles con las marcas digitales.

La investigacion desarrollada por Wang et al. (2023) en China tuvo como objetivo
analizar la influencia de la percepcion del consumidor en la intencion de compra dentro de
plataformas de cross-border e-commerce, considerando variables como percepcion, actitud,
confianza y riesgo de compra, con la finalidad de explicar como estos elementos median el
comportamiento de compra en entornos digitales internacionales. Metodologicamente, el
estudio presentd un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo, aplicando modelos de
ecuaciones estructurales (SEM), analisis de correlacion y el método Bootstrap para evaluar

relaciones directas y mediadoras entre las variables analizadas. Los resultados evidenciaron que
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una mayor percepcion de valor y disposicion subjetiva de los consumidores incrementa
significativamente la intencién de compra; mientras que una percepcion elevada de riesgo
reduce dicha intencion. Asimismo, se identificd que la confianza y la actitud del consumidor
cumplen un rol mediador importante, fortaleciendo la relacion entre percepcion y decision de
compra. Estos resultados coinciden con lo encontrado por Yum y Kim (2024), quienes
sefialaron que el valor percibido fortalece la satisfaccion y la confianza del consumidor en
plataformas digitales. A diferencia de Maturana (2021), quien centr6 su analisis en experiencias
inmersivas vinculadas a realidad virtual y aceptacion tecnoldgica, Wang et al. enfatizan el papel
de la seguridad y el riesgo percibido como factores decisivos en la conducta de compra digital.
En ese sentido, este antecedente aporta a la presente investigacion un marco explicativo
relevante sobre como las percepciones cognitivas y emocionales condicionan el
comportamiento del consumidor en contextos tecnologicos y digitales altamente competitivos.

La investigacion desarrollada por Maturana (2021) en Valencia, Espafia, tuvo como
objetivo determinar la influencia de los rasgos de personalidad, valores y estilos de vida en el
valor percibido de usuarios de tiendas de realidad virtual aplicadas a destinos turisticos,
buscando ademas analizar como el tipo de plataforma electrénica y los perfiles psicograficos
afectan la intencion de visita y la aceptacion tecnologica. Metodologicamente, el estudio se
estructuro en dos investigaciones complementarias. El primer estudio realiz6 una segmentacion
psicografica mediante encuestas auto-administradas y recopilacion de datos demograficos;
mientras que el segundo presentd un disefio experimental con asignacion aleatoria a
tratamientos, disefio conjoint ortogonal y un cuestionario orientado a medir presencia, flujo,
absorcion cognitiva, utilidad y facilidad percibida, actitud al cambio e intencién de uso o visita.
Los resultados evidenciaron que la realidad virtual influyé significativamente en el sentido de
presencia y en la actitud hacia el cambio, fortaleciendo la intencidn de visitar destinos turisticos

frente a plataformas web tradicionales. Asimismo, el modelo estructural confirmé la
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multidimensionalidad del valor percibido en contextos tecnoldgicos inmersivos. Estos
hallazgos coinciden con lo planteado por Yum y Kim (2024), quienes sostienen que la
experiencia digital y el disfrute fortalecen la satisfaccion y permanencia del consumidor en
plataformas multimedia. Del mismo modo, guarda relacion con Wang et al. (2023), quienes
destacan que la percepcion subjetiva y la confianza influyen directamente en la intencién de
compra y aceptacion tecnoldgica. No obstante, a diferencia de dichos autores, Maturana (2021)
incorpora variables psicograficas y experiencias inmersivas como elementos centrales del
analisis, lo que amplia la comprensidn del comportamiento del consumidor frente a tecnologias
digitales. En ese sentido, este antecedente resulta relevante para la presente investigacion
porque aporta evidencia sobre como las experiencias tecnologicas, emocionales y cognitivas
influyen en el valor percibido y en las decisiones de consumo dentro de entornos multimedia y
digitales.
2.2. Nacionales

La investigacion desarrollada por Alejandro y Apaza (2023) en Lima, Per, tuvo como
objetivo determinar cémo la saturacién de anuncios publicitarios influye en la intencion de
compra, considerando variables mediadoras como la actitud hacia la publicidad online, el placer
publicitario y la intrusion percibida. Metodoldgicamente, el estudio presenté un disefio no
experimental, de tipo aplicada, corte correlacional-transversal y enfoque mixto. Para la
recoleccion de datos cuantitativos se aplicaron encuestas online a usuarios de Mar del Plata y
Ciudad de México, mientras que la fase cualitativa contempld entrevistas a expertos en
marketing y publicidad digital. Los resultados demostraron que la exposicion excesiva y
repetitiva a anuncios genera rechazo y actitudes negativas hacia las marcas, reduciendo la
intencién de compra; sin embargo, el placer publicitario logré atenuar parcialmente estos
efectos al generar respuestas emocionales mas favorables. Estos hallazgos coinciden con lo

planteado por Galdos (2024), quien sostiene que factores heddnicos y emocionales pueden
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influir indirectamente en la aceptacion de mensajes publicitarios y en el comportamiento de
compra. Asimismo, guarda relacion con Maturana (2021), quien resalta la importancia de las
experiencias tecnoldgicas y emocionales en la percepcion del consumidor frente a entornos
digitales. No obstante, a diferencia de estos autores, Alejandro y Apaza (2023) enfatizan los
efectos negativos derivados de la saturacion publicitaria y el rechazo emocional hacia los
estimulos digitales excesivos. En ese sentido, este antecedente resulta relevante para la presente
investigacion porque evidencia cémo los factores emocionales y perceptivos asociados a
entornos digitales pueden influir positiva o negativamente en el comportamiento del
consumidor y en su disposicion hacia productos, marcas o servicios tecnologicos.

La investigacion desarrollada por Galdos (2024) en Lima, Peru, tuvo como objetivo
analizar variables como interactividad, informatividad, relevancia percibida, motivacion
hedonica, habito y expectativa de rendimiento en la relacién entre los medios de comunicacion
interactiva y el marketing interactivo. Metodoldgicamente, el estudio presentd un enfoque
mixto y un disefio explicativo no experimental. Para ello, se aplicd una encuesta estratificada a
385 jovenes consumidores de Lima Metropolitana y se complementd la informacion mediante
entrevistas grupales orientadas a validar el cuestionario y ampliar la comprension de los
resultados. Los hallazgos evidenciaron que la interactividad publicitaria no tuvo un efecto
significativo sobre la intencién de compra; sin embargo, si influyd indirectamente al fortalecer
la motivacién hedédnica y la recordacion de marca. Asimismo, la informatividad y relevancia
percibida impactaron positivamente en la expectativa de rendimiento, mientras que el habito
mostré un efecto directo y positivo sobre la intencion de compra. Estos resultados coinciden
con lo planteado por Wang et al. (2023), quienes destacan que factores subjetivos y emocionales
median el comportamiento del consumidor en entornos digitales. Del mismo modo, guarda
relacion con Alejandro y Apaza (2023), quienes sostienen que las experiencias emocionales

frente a estimulos digitales condicionan la intencion de compra. No obstante, a diferencia de
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dichos estudios, Galdos (2024) enfatiza el papel del habito y la familiaridad tecnolégica como
factores relevantes en la aceptacion de mensajes interactivos. En ese sentido, este antecedente
aporta evidencia importante para la presente investigacion, debido a que permite comprender
cémo variables psicoldgicas, emocionales y tecnoldgicas influyen en el comportamiento del
consumidor dentro de mercados digitales y multimedia.

La investigacion desarrollada por Barrenechea et al. (2025) tuvo como finalidad analizar
la relacion entre el comportamiento del consumidor y las preferencias de compra en
supermercados Wong. Metodoldgicamente, el estudio presentd un enfoque cuantitativo y un
disefio orientado al andlisis correlacional, con una muestra conformada por 200 clientes y
recolectando informacion mediante una encuesta. Como resultados principales, se obtuvo una
correlacion positiva entre comportamiento del consumidor y preferencia de compra, con un
coeficiente Rho = 0.671, concluyendo en que la experiencia del cliente y la calidad del servicio
son factores determinantes en la fidelizacion y preferencia de compra. Estos hallazgos
coinciden con lo planteado por Yum y Kim (2024), quienes afirman que el valor percibido, la
satisfaccion y la confianza refuerzan la fidelidad de los usuarios en plataformas digitales.
Asimismo, guarda relacién con Wang et al. (2023), quienes sefialan que las percepciones
subjetivas y la confianza impactan directamente en la intencién de compra en entornos digitales.
No obstante, a diferencia de estos estudios enfocados en plataformas tecnoldgicas y consumo
digital, Barrenechea et al. (2025) abordan el comportamiento del consumidor en un entorno
comercial presencial, ampliando el entendimiento del fendmeno hacia la experiencia de
compra, la calidad percibida y la preferencia del cliente. En ese sentido, este antecedente resulta
relevante para la presente investigacion porque permite ver que las percepciones asociadas a la
experiencia, calidad de servicio y los atributos ofrecidos pueden influir en las preferencias y
decisiones del consumidor, aspectos que guardan relacion con la forma en que los estudiantes

valoran y eligen dispositivos multimedia.
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2.3. Locales

La investigacion desarrollada por Macedo (2023) en Arequipa, Perd, tuvo como
objetivo determinar si las estrategias de marketing digital, los medios digitales y el comercio
electronico influyen significativamente en el valor percibido de los clientes de una empresa del
sector minorista. Metodoldgicamente, el estudio presentd un disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional causal, aplicando un cuestionario a 218 clientes fidelizados
de la empresa evaluada. Los resultados evidenciaron que el marketing digital influye
significativamente en el valor percibido, asi como que las estrategias de e-commerce y los
medios digitales fortalecen percepciones relacionadas con conveniencia, accesibilidad,
personalizacion y transparencia del servicio. Estos hallazgos coinciden con lo sefialado por
Barrenechea et al. (2025), quienes sostienen que la experiencia del cliente y la calidad del
servicio se relacionan con la preferencia de comprayy la fidelizacion del consumidor. Del mismo
modo, guarda relacion con Wang et al. (2023), quienes destacan que las percepciones subjetivas
y la confianza digital influyen directamente en la intencién de compra y comportamiento del
consumidor. No obstante, a diferencia de dichos estudios, Macedo (2023) enfatiza
especificamente el rol de las estrategias de marketing digital y comercio electronico como
mecanismos que incrementan el valor percibido dentro de servicios personalizados. En ese
sentido, este antecedente resulta relevante para la presente investigacion porque demuestra
cdmo los entornos digitales y las herramientas tecnoldgicas fortalecen las percepciones de valor
y condicionan las experiencias de consumo de los usuarios.

La investigacion desarrollada por Bustinza y Jasahui (2022) en Arequipa, Perd, tuvo
como objetivo establecer la influencia de los componentes del marketing mix en el proceso de
decision de compra de consumidores digitales del sector moda y belleza. Metodologicamente,
el estudio presentd un disefio no experimental, descriptivo e inferencial, de corte transversal,

utilizando la encuesta como instrumento de recoleccién de datos, validada mediante Alfa de
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Cronbach y analizada a través del coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados
evidenciaron que los consumidores digitales son altamente influenciados por las acciones del
marketing mix en sus decisiones de compra, destacando principalmente la dimension plaza,
vinculada con la accesibilidad y distribucion de los productos. Asimismo, se identificd que los
consumidores pertenecian mayormente al grupo etario de 15 a 25 afios, caracterizados por una
alta frecuencia de compra digital. Estos hallazgos coinciden con lo sefialado por Galdos (2024),
quien sostiene que factores tecnoldgicos, de familiaridad y experiencia digital influyen
significativamente en la aceptacién de mensajes y conductas de consumo. Asimismo, guarda
relacion con Macedo (2023), quien destaca la importancia de la accesibilidad y conveniencia
digital en la construccion del valor percibido. No obstante, a diferencia de estos estudios,
Bustinza y Jasahui centran su analisis en los componentes clésicos del marketing mix como
determinantes de la decision de compra. En ese sentido, este antecedente resulta relevante para
la presente investigacion porque evidencia como variables relacionadas con accesibilidad,
experiencia digital y percepcion de valor condicionan las decisiones de consumo de jovenes
usuarios en mercados digitales.

La investigacion desarrollada por Delgado y Rodriguez (2024) en Arequipa, Perd, tuvo
como finalidad establecer el efecto de la publicidad digital sobre la decisién de compra de
estudiantes universitarios, considerando dimensiones como irritabilidad, informatividad, valor
percibido y entretenimiento de los anuncios. Metodoldgicamente, el estudio presentd un disefio
no experimental, descriptivo, correlacional y de enfoque cuantitativo, empleando encuestas
como instrumento de recoleccién de datos y analisis de regresion lineal para identificar
relaciones significativas entre las variables. Los resultados evidenciaron que la irritabilidad de
la publicidad digital generdé un efecto negativo significativo sobre la percepcion de marca, la
eficacia publicitaria y la decisién de compra; mientras que variables como informatividad, valor

percibido y entretenimiento no mostraron influencia significativa en la intencion de compra de
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los estudiantes. Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Alejandro y Apaza (2023),
quienes sostienen que la saturacion publicitaria y los estimulos digitales excesivos generan
rechazo y actitudes negativas hacia las marcas. Asimismo, guarda relacién con Wang et al.
(2023), quienes afirman que factores emocionales y perceptivos pueden modificar la
disposicién del consumidor frente a plataformas y entornos digitales. No obstante, a diferencia
de otros estudios que resaltan el impacto positivo del valor percibido sobre el comportamiento
del consumidor, Delgado y Rodriguez (2024) evidencian que factores emocionales negativos,
como la irritabilidad y el rechazo publicitario, pueden tener un peso mayor en la conducta de
compra de los jovenes universitarios. En ese sentido, este antecedente resulta relevante para la
presente investigacion porque permite comprender como variables emocionales, perceptivas y
contextuales influyen en el comportamiento del consumidor dentro de entornos digitales y
multimedia.
3. Objetivos
3.1. Objetivo General

Analizar la influencia del valor percibido en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
3.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia del factor funcional en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

Evaluar la influencia del factor emocional en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos

multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
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Identificar la influencia del factor precio en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

Determinar la influencia del factor social en el comportamiento del consumidor en
estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos
multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

Evaluar la influencia del valor percibido en la experiencia del usuario en estudiantes de
Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una
universidad privada de Arequipa — 2025

Identificar la influencia del valor percibido en la percepcion de marca en estudiantes de
Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una
universidad privada de Arequipa — 2025.

4. Hipotesis
4.1. Hipotesis General

El valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
4.2. Hipotesis Especificas

El factor funcional en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad
y Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

El factor emocional en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad
y Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas

operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
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El factor precio en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

El factor social en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

El valor percibido en la experiencia del usuario en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.

La percepcion de marca en la experiencia del usuario en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas

operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
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CAPITULO Il. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1. Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion

Técnica: Encuesta. En concordancia con Hernandez-Sampieri et al. (2014), la encuesta
es un procedimiento sistematico de recoleccidn de datos que consiste en aplicar un cuestionario
estructurado a una muestra representativa de la poblacion, con el fin de obtener informacion
sobre las variables de interés de manera objetiva y estandarizada.

Partiendo por esta definicion, en la presente investigacion se opt6 por la técnica de la
encuesta porque permite recoger, de forma directa y cuantificable, las percepciones y opiniones
de los estudiantes de la carrera de Publicidad y Multimedia de una universidad privada de
Arequipa en relacion al valor percibido y a su comportamiento de compra de dispositivos
multimedia. Dicha técnica garantiza la obtencion de datos comparables y facilita el analisis
estadistico evidencie la relacion entre las variables planteadas.

La encuesta que se utilizo en el presente estudio, estuvo dividida en cuatro secciones.
La primera seccion de la encuesta corresponde a la presentacion del estudio, junto con el
objetivo de la investigacion y el consentimiento informado, para que los encuestados puedan
brindar su aprobacion para participar del estudio. La segunda seccidn encuesta corresponde a
la recopilacion de datos sociodemograficos, tales como edad, sexo, afio que estan cursando,
ademas de informacion especifica sobre el uso de dispositivos multimedia, incluyendo el tipo
de dispositivo principal que emplean para sus actividades académicas y vida cotidiana como:
laptops, tablets, smartphones, camaras fotograficas o de video, micr6fonos o audifonos
profesionales y la marca o sistema operativo predominante que utilizan; como iOS (Apple),
Android (Samsung, Xiaomi, entre otros) o Windows (HP, Dell, Lenovo, ASUS, entre otros)

La tercera seccion de la encuesta presenta las preguntas respecto al valor percibido, la
cual cuenta con 19 preguntas, distribuidas en 4 dimensiones, tales como el factor funcional,

factor emocional, factor precio y factor social; la cual, es una adaptacion del instrumento
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realizado por Walsh et al. (2014), que form¢ parte de la investigacion “Replicating, validating,
and reducing the length of the consumer perceived value scale”. De igual forma, la cuarta
seccion de la encuesta, presenta las preguntas, con relacién a la variable comportamiento del
consumidor, que posee 6 preguntas, que corresponden a las dimensiones de actitud de compra
e intencion de compra, realizado por Alsheikh (2024) en el estudio titulado “The impact of
surprise guerilla marketing on customer behavior”.

Adicionalmente, cabe destacar que las premisas podran ser respondidas a través de
escala de Likert, donde:

e Totalmente de acuerdo =5

De acuerdo =4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3

En desacuerdo = 2

Totalmente en desacuerdo = 1

De igual forma, como instrumento se utilizé el cuestionario, el cual segun Hernandez-
Sampieri et al. (2014) un conjunto organizado de preguntas disefiadas para obtener informacion
especifica de los participantes de forma objetiva y estandarizada, con el fin de medir las
variables de interés en una investigacion.

Por lo tanto, en el presente estudio se aplicd el cuestionario, de manera sistematica y
cuantificable, los datos recopilados y relacionados con el valor percibido y el comportamiento
del consumidor de los estudiantes de la carrera de Publicidad y Multimedia. Se adjunta el
cuestionario como parte del Anexo 1.

Para asegurar la confiabilidad y validez del instrumento, el instrumento paso por una
prueba piloto a 20 personas, sobre lo cual se aplicé el coeficiente de Alfa de Cronbach, para
determinar la confiabilidad del instrumento y asi proseguir con la aplicacion del mismo;

ademas, dentro de este proceso se analizd el Alfa de Cronbach por variables, dimensiones y
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preguntas, con la finalidad de identificar las preguntas que disminuir el valor de Alfa de
Cronbach de forma significativa, para retirarlas del instrumento y asi asegurar la confiabilidad
del mismo. También, se realizo el proceso de validacion del instrumento, mediante el cual tres
jurados expertos de la carrera de Publicidad y Multimedia procederan a revisar el instrumento
y a emitir sus observaciones y aprobacion en caso las hubiera.

La encuesta se aplicé de la siguiente manera:

1. Validacion del cuestionario por 3 docentes de la carrera.

2. Solicitar una autorizacion a la direccién de la carrera para realizar la investigacion

y acceder a los salones.
3. Acordar con los docentes los dias y horarios en que se permitira acercarse a las aulas
y la forma de comunicacién con los estudiantes (aviso en aula, grupos oficiales).

4. Preparacion del cuestionario, tener la version final en formato digital.

5. Presentacion en aula

6. Generar un codigo QR o link para facilitar el acceso a los alumnos.

Finalmente, para la etapa de verificacion y analisis de resultados, se aplico el software
SPSS 26, mediante el cual se realizo el analisis descriptivo e inferencial del estudio.

Cabe destacar adicionalmente que la investigacion seguird un méetodo cuantitativo, de
alcance correlacional y explicativo, y de disefio no experimental — transversal. En esta linea, el
estudio inicialmente adopté un enfoque correlacional, con el propdsito de identificar la
existencia, direccién y fuerza de la relacién entre las variables valor percibido y
comportamiento del consumidor en los estudiantes de Publicidad y Multimedia.
Posteriormente, asumira un alcance explicativo, orientado a analizar como y en qué medida el
valor percibido influye directamente en el comportamiento de compra dentro del contexto
estudiado. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la investigacion cuantitativa se basa

en la recoleccién de datos, la medicién numérica y el analisis estadistico para probar hipétesis,
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descubrir patrones de conducta y verificar teorias, permitiendo estudiar con precision tanto la
relacion estadistica como la influencia causal entre las variables planteadas.

Igualmente, de acuerdo con Naupas et al. (2018), el disefio no experimental se
caracteriza por no intervenir ni manipular intencionalmente las variables independientes, sino
por observar los fendmenos en su contexto natural para luego analizarlos.

Ademas, bajo este contexto, y considerando la teoria de Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018), el enfoque correlacional y explicativo tiene como fin no solo identificar, sino
también buscar si existe una relacion entre el valor percibido y el comportamiento de compra
de los estudiantes de Publicidad y Multimedia, sino también comprender la magnitud y
direccion de dicha relacion en un momento determinado, razon por la cual el disefio transversal
que recoge los datos en un solo tiempo resulta el mas adecuado.

Adicionalmente, la seleccion de las pruebas estadisticas respondio a las caracteristicas
propias de los datos obtenidos en el estudio, donde en primer lugar, se utiliz6 el coeficiente de
correlacién de Spearman (rho) debido a que las variables no presentaron una distribucion
normal segln la prueba de Kolmogorov-Smirnov, ademas se trataron los datos obtenidos
mediante escalas tipo Likert, las cuales poseen naturaleza ordinal; por ello, esta prueba permitio
identificar la direccién y fuerza de larelacion entre las variables de estudio de manera adecuada.
De igual forma, se empleo la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis con el proposito de
comparar si existian diferencias significativas en el valor percibido y el comportamiento del
consumidor frente a los distintos sistemas operativos utilizados por los estudiantes,
considerando que los grupos analizados eran independientes y que los datos tampoco cumplian
con los supuestos de normalidad requeridos para pruebas paramétricas. Finalmente, se opté por
un disefio no experimental debido a que las variables no fueron manipuladas deliberadamente,
sino observadas tal como se presentan en su contexto natural, permitiendo analizar la relacion

e influencia existente entre ellas sin intervenir en el comportamiento de los participantes.
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2. Campo de Verificacion
2.1. Ubicacion espacial

La investigacion se ejecutd en una universidad privada de Arequipa — Peru, la misma
que cuenta con la carrera de Publicidad y Multimedia.
2.2. Ubicacion temporal

El estudio contempld su ejecucion y presentacion de resultados en un periodo de 5
meses, iniciando en septiembre de 2025 y culminando en enero de 2026.
2.3. Unidades de estudio

La unidad de estudio son los estudiantes de la carrera de Publicidad y Multimedia,
matriculados en el semestre del afio 2025, considerando los estudiantes de primer a quinto afio
de la carrera, los cuales ascienden a un total de 776 estudiantes. En relacion a ello, se procedio
a calcular la muestra del estudio, tomando como base que se tiene una poblacién finita

n=(N*2"2*p*q)

e2*(N-1)+2Z2"2*p*q)
Donde:

N= 776

e 7°=95% de confianza = 1.96

e p=05
e (=05
e e2=0.05

e n =258 estudiantes

De igual forma, se han establecido los siguientes criterios de inclusién y exclusion:
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2.3.1. Criterios de inclusion

e Estudiantes matriculados: Alumnos con matricula activa de la Escuela Profesional
de Publicidad y Multimedia de la universidad privada de Arequipa, durante el
semestre académico 2025-2.

e Uso de dispositivos multimedia: Estudiantes que utilicen de manera habitual
dispositivos con sistemas operativos i10S, Android o Windows para sus actividades
académicas o personales.

e Edad y consentimiento: Participantes mayores de 18 afios que otorguen su
consentimiento informado.

e Disponibilidad y voluntariedad: Estudiantes que acepten participar libre y
voluntariamente, completando el cuestionario en su totalidad.

e Criterios de exclusion:

e No pertenecer a la carrera: Estudiantes de otras escuelas profesionales o facultades
distintas a Publicidad y Multimedia.

e No uso de dispositivos tecnologicos: Estudiantes que no utilicen regularmente
dispositivos multimedia o sistemas operativos incluidos en el estudio, tales como
i0S, Android o Windows.

e Edad y consentimiento: Participantes menores de 18 afios debido a la solicitud de
consentimiento informado por parte de sus padres.

e Disponibilidad y voluntariedad: Estudiantes que no acepten participar libre y
voluntariamente, completando el cuestionario en su totalidad.

3. Estrategia de recoleccion de datos
3.1. Organizacion
Para el presente estudio, la recoleccién de datos comenzo con el disefio de investigacion

y fichas evaluativas para gestionar la informacion, procesar, analizar e interpretar con la ayuda

37



de docentes, softwares y herramientas de almacenamiento de datos para poder llegar a las
conclusiones buscadas.
3.2. Recursos

En esta investigacion se contd con las presentes investigadoras, las cuales se encargaron
de cada etapa y seguimiento de los datos, a la misma vez asumieron todo gasto que estuvo
contemplado dentro de las fechas establecidas en el cronograma. La ejecucion del proyecto y
realizacion del mismo estudio fue financiada netamente por las investigadoras.
3.3. Validacion de Instrumentos

El proceso que se siguié para evaluar la confiabilidad del instrumento, se baso en la
realizacion de una prueba piloto a una pequefia muestra de la poblacién definida, de esa manera
se aseguro que las herramientas de recoleccion puedan recopilar datos consistentes y confiables;
cabe destacar que, dicha prueba piloto fue sometida al analisis de confiabilidad mediante Alfa
de Cronbach; de igual forma, al término de la aplicacion de todas las encuestas, se evaluo
nuevamente la confiabilidad. Respecto a la validez, el instrumento paso por juicio de expertos,
de forma que se valide que cada una de las premisas mida lo que pretende medir, seleccionando
para tal fin a profesionales de Publicidad y Multimedia para validar los instrumentos.
Asimismo, previo a la aplicacion del instrumento, se obtendrd el permiso por escrito de la
universidad estudiada.
3.4. Criterios para el manejo de resultados

Recalcando que el presente trabajo se basa en un enfoque cuantitativo, los criterios para
el manejo de los resultados estuvieron enfocados en el tratamiento estadistico riguroso de los
datos; por lo tanto, en primer lugar, se realizd un analisis descriptivo con el proposito de
caracterizar a la poblacién y describir el comportamiento de las variables de estudio, empleando
medidas de frecuencia, porcentajes, medias, medianas, desviaciones estandar y varianza, lo que

permitira identificar tendencias generales y dispersion en los datos.
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En una segunda etapa, se llevé a cabo un andlisis inferencial, que comprendié distintas
pruebas estadisticas orientadas a contrastar las hipotesis formuladas, evaluando primero la
normalidad de los datos mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov; a partir de ello, se
seleccionaron los procedimientos adecuados, considerando que si las variables presentan una
distribucién normal, se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman dado que los datos no
cumplieron con los supuestos de normalidad, con el fin de determinar la direccion y fuerza de
la relacion entre el valor percibido y el comportamiento del consumidor.

Posteriormente, se utilizaron modelos de regresion lineal para examinar la influencia de
las dimensiones del valor percibido sobre el comportamiento de compra, identificando el grado
de explicacion de la variable dependiente.

Todo el procesamiento, anélisis y representacion grafica de los datos se realizé mediante
el software estadistico SPSS 26 dado que ofrece herramientas integradas para la gestion de
bases de datos, pruebas de hipdtesis, analisis de correlacion y regresion, asi como visualizacion
de resultados, asegurando asi un manejo estadistico preciso, confiable y replicable, acorde con

los estandares metodoldgicos de la investigacion cientifica.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

1. Analisis Descriptivo
1.1. Analisis Sociodemogréafico

Como primer punto dentro del analisis sociodemografico se inicié con la edad, ya que
permite identificar la distribucion etaria de los estudiantes encuestados y conocer el perfil
predominante dentro de la muestra, lo cual es necesario abordar dado que las experiencias de
consumo tecnolégico y las preferencias frente a los dispositivos multimedia suelen variar segun
el rango de edad, sobre todo en poblaciones jévenes como la universitaria.
Figura 1
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Se observa en la figura 1 que la mayoria de estudiantes se ubica en el rango de 20 a 21
afios siendo esto el 46.51% del total, siguiendo el grupo de 18 a 19 afios que posee el 27.91%
de los encuestados; ademas, un 16.67% corresponde a estudiantes de 22 a 23 afios y; en menor
proporcion, el 6.59% tiene entre 24 y 25 afios, mientras que el 2.33% pertenece al grupo de 26
afios a méas. Por tanto, se observa que la muestra esta conformada en su mayoria por jovenes de
entre 18 y 23 afios, lo cual se asemeja a la edad de la poblacidn universitaria. Esto evidencia

que la poblacion estudiada pertenece a una generacion familiarizada con el uso cotidiano de
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dispositivos multimedia y entornos digitales, lo que se relacionada con las exigencias

académicas, creativas y tecnologicas propias de la carrera de Publicidad y Multimedia.
Referente al sexo de los participantes se obtuvo:

Figura 2
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La distribucion de la figura 2 por sexo muestra que la mayoria de estudiantes se
identifica como femenino y alcanza el 62.79% del total; ademas, el grupo masculino representa
el 34.88%, lo que evidencia una presencia menor en comparacion con las mujeres; ademas, un
1.55% seleccion6 la opcion “otro” y un 0.78% prefirid no responder. Ante ello, la muestra
presenta un predominio femenino, aunque la poblacion masculina también posee una
participacion importante, aunque menor. Estos resultados evidencian una mayor participacion
femenina dentro de la poblacion estudiada, lo que podria influir en las percepciones y
preferencias de consumo tecnologico analizadas, considerando que las experiencias,
motivaciones y formas de interaccion con dispositivos multimedia pueden variar segin
caracteristicas sociodemograficas y contextos de uso digital.

En cuanto al semestre académico que estan cursando se obtuvo:
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Figura 3

Semestre académico
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Los resultados de la figura 3 muestran que la mayor concentracion de estudiantes se
encuentra en el octavo semestre, donde se ubica el 34.87%, siguiendo el sexto semestre con
23.38% Yy el décimo semestre con 23.12%, evidenciando una participacion mas alta de alumnos
de ciclos intermedios y avanzados. Asimismo, en menor proporcion se observan los semestres
iniciales tales como el segundo semestre que es el 7.66%, el cuarto semestre con un 6.34% y el
quinto semestre un 1.98%; ademas, los valores mas bajos se observan en los semestres primero,
tercero, séptimo y noveno, todos con valores inferiores al 1 0 2%. Ante ello, se observa que la
muestra estd compuesta principalmente por estudiantes que ya cuentan con una formacion mas
avanzada, lo cual es importante para el analisis, dado que suelen tener mayor experiencia en el
uso de dispositivos multimedia y sistemas operativos. Esto permite interpretar que la mayoria
de participantes posee una interaccion mas frecuente y especializada con herramientas
tecnoldgicas vinculadas a la produccion audiovisual, disefio y plataformas digitales, lo que
ayuda una evaluacion mas critica respecto al valor percibido y comportamiento del consumidor
frente a dispositivos multimedia.

De igual forma, con relacion al nivel socioecondémico percibido se obtuvo:
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Figura 4

Nivel socioecondmico percibido
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La figura 4 permite observar que la mayoria de estudiantes se identifica dentro del nivel
socioecondémico medio alto, que es el 65.50% de la muestra, seguido del nivel medio bajo con
30.23%, lo que indica que ambos niveles agrupan casi la totalidad de participantes; ademas, en
menor cantidad aparecen los niveles alto con 2.33% y bajo con 1.94%. Por tanto, se evidencia
que los estudiantes perciben su situacidn economica mayoritariamente dentro de rangos
intermedios, lo cual se asemeja con el acceso y uso frecuente de dispositivos multimedia y
tecnologias que requiere la carrera. Estos resultados sugieren que la mayoria de estudiantes
cuenta con condiciones econdmicas que les permiten mantener una interaccion constante con
dispositivos tecnologicos y plataformas digitales, lo cual es importante para comprender sus
percepciones de valor, preferencias de consumo y experiencia de uso frente a herramientas
multimedia empleadas en su formacién académica.

Respecto al tipo de dispositivo multimedia de mayor uso se identifico:

44



Figura 5

Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso
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En la figura 5 muestra que el smartphone es el dispositivo mas utilizado por los
estudiantes, alcanzando el 62.40% del total, evidenciando su importancia en las actividades
cotidianas y académicas; ademas, en segundo lugar, se encuentra la laptop con 18.60%, seguida
de la computadora de escritorio con 13.95%; finalmente, la tablet registra un uso reducido y
representa solo el 5.04%. Por ende, estos resultados muestran una preferencia por dispositivos
portatiles, tales como el smartphone, coincidiendo con los habitos tecnologicos predominantes
en jovenes universitarios. Esto evidencia que los estudiantes priorizan dispositivos que les
brinden mayor accesibilidad, conectividad e inmediatez para desarrollar actividades
académicas, comunicativas y de entretenimiento, lo que expone una fuerte integracion de la
tecnologia movil dentro de sus rutinas diarias y procesos de interaccion digital.

Por su parte, en relacion a la marca o sistema operativo predominante que utiliza

precisaron:
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Figura 6
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La figura 6 muestra una distribucion equilibrada entre los dos sistemas moviles
principales, dado que el 41.09% de los estudiantes utiliza iOS como sistema predominante,
mientras que el 39.53% emplea dispositivos Android. Ademas, en tercer lugar, aparece
Windows con 18.99% vy, finalmente, solo el 0.39% utiliza simultdneamente iOS y Windows.
Por tanto, los estudiantes se dividen casi por igual entre Android e iOS, lo que evidencia una
convivencia equilibrada entre ambos ecosistemas tecnoldgicos y confirma la relevancia de
analizar el valor percibido segln diferentes sistemas operativos. Estos resultados permiten
interpretar que los estudiantes mantienen una interaccion constante con diversos entornos
tecnoldgicos, lo que genera comparaciones mas amplias respecto al rendimiento, funcionalidad
y experiencia de uso de los dispositivos multimedia, ayudando a una mayor objetividad al
andlisis del valor percibido y comportamiento del consumidor.

En relacion a la frecuencia de uso en actividades académicas y cotidianas se obtuvo:
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Figura 7

Frecuencia de uso
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En la figura 7 se observa que la mayoria de estudiantes utiliza sus dispositivos
multimedia varias veces al dia, siendo este grupo el 77.91% del total, lo que evidencia un uso
intensivo y constante tanto en actividades académicas como personales; después, le sigue el
grupo que emplea sus dispositivos varias veces a la semana con 16.28%; y, en menor
proporcién, el 5.04% los utiliza solo una vez al dia; finalmente, los niveles mas bajos
corresponden a quienes los usan una vez a la semana y rara vez, ambos con 0.39%. Ante ello,
se evidencia que el uso de dispositivos multimedia es altamente frecuente entre los estudiantes,
lo que puede relacionarse con las exigencias de la carrera y la dindmica digital requerida. Estos
resultados exponen que los dispositivos multimedia forman parte esencial de las actividades
cotidianas, académicas y comunicativas de los estudiantes, por lo que su experiencia constante
de interaccion tecnoldgica podria influir directamente en la manera en que perciben el valor,

funcionalidad y desempefio de los distintos dispositivos utilizados.
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Figura 8

Frecuencia de compra de dispositivos en los Gltimos dos afios
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En la figura 8, se expone que la mayoria de estudiantes adquirié dos dispositivos
multimedia en los Gltimos dos afios, lo que es un 44.19% del total; ademas, en segundo lugar,
el 26.74% compro un solo dispositivo, mientras que el 17.05% adquirié tres dispositivos;
asimismo, el 6.98% realiz6 compras de cuatro 0 mas dispositivos en ese periodo y; finalmente,
el 5.04% indicd no haber adquirido ningun dispositivo. Por ende, se observa una alta rotacion
0 actualizacion tecnoldgica, lo cual se ve evidenciado en la frecuencia de compras recientes, lo
cual se asemeja con las necesidades académicas y el uso intensivo de herramientas digitales

propias de la formacion.
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1.2. Anélisis Descriptivo de Variables
1.2.1. Valor Percibido
1.2.1.1. Funcionalidad. Referente a la dimensién funcionalidad del valor percibido, se

obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 9
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La figura 9 con relacion a la percepcion de los estudiantes respecto al rendimiento que
mantienen los dispositivos multimedia que utilizan durante los dos a tres primeros afios de uso,
muestra que el 30.23% de los estudiantes sefialo estar totalmente de acuerdo con la premisa,
mientras que el 40.31% indico estar de acuerdo, observandose que varios estudiantes tuvieron
una perspectiva positiva en cuanto a la premisa. Asimismo, el 21.71% indicé no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 5.04% que indicé estar en desacuerdo y un 2.71%
indicd estar totalmente en desacuerdo, siendo estos una minoria. Ante ello, los resultados
muestran una percepcién que en su mayoria fue positiva respecto al rendimiento de los
dispositivos multimedia utilizados por los estudiantes, con una presencia menor de valoraciones

negativas, por lo que se observa que, en efecto, los dispositivos multimedia utilizados han
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mantenido un alto rendimiento, aunque en algunos casos menores, en rendimiento del equipo
podria afectar la percepcion de la dimension funcionalidad.

Figura 10
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Referente a la figura 10 de la percepcion de los estudiantes sobre si los dispositivos
multimedia que utilizan les permiten desarrollar sus actividades académicas sin dificultades,
los resultados evidencian respuestas que en su mayoria fueron positivas, dado que el 45,74%
indico estar de acuerdo, mientras que el 29,46% indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo,
el 16,28% sefialé encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido del 5,81% que expresé
estar en desacuerdo, y un 2,71% que precisé estar totalmente en desacuerdo, observandose una
minoria en cuanto a respuestas negativas.

Se observa por tanto que los resultados muestran que la percepcion mayoritaria de los
estudiantes respecto al uso de dispositivos multimedia es positiva, evidenciando que estos
recursos facilitan el desarrollo de sus actividades sin mayores inconvenientes; no obstante, la
presencia de valoraciones neutrales y negativas que, aunque son menores, permiten observar
que existen algunas limitaciones técnicas o de acceso que podrian afectar la experiencia de un

grupo de estudiantes, afectando en esta minoria su percepcion de la dimension funcionalidad.
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Figura 11

Premisa 3
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Acerca de la figura 11 de la percepcion de los estudiantes sobre si los dispositivos

multimedia que utilizan presentan un nivel adecuado de calidad, los resultados muestran una

mayoria de respuestas positivas, dado que el 45,35% indicé estar de acuerdo, mientras que el

31,78% indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 15,12% sefald encontrarse ni de

acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 4,65% que expreso estar en desacuerdo, y un 3,10 %

que preciso estar totalmente en desacuerdo, siendo estos Ultimos grupos minoritarios.

Se observa por tanto que, la mayoria de los estudiantes percibe que los dispositivos

multimedia cuentan con una calidad adecuada para el desarrollo de sus actividades, lo que

permite identificar que existe un desempefio técnico satisfactorio; no obstante, la presencia de

valoraciones neutras y negativas que aunque son menores, evidencian la necesidad de

considerar mejoras continuas en la actualizacién, mantenimiento o caracteristicas técnicas de

los dispositivos, a fin de optimizar la experiencia de uso y cumplir con su funcionalidad.
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Figura 12

Premisa 4
Los dispositivos multimedia que utilizo son duraderos.
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Con relacién a figura 12 de la percepcion de los estudiantes sobre si los dispositivos
multimedia que utilizan presentan un adecuado nivel de durabilidad, los resultados evidencian
en su mayoria respuestas positivas, considerando que el 42,25% manifestd estar de acuerdo,
mientras que el 31,01% indicé estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 16,67% sefiald
encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo seguido de un 6,98% que precisO estar en
desacuerdo, y un 3,10% que indicé estar totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos
minoritarios.

Por ende, los resultados evidencian que la mayoria de los estudiantes percibe a los
dispositivos multimedia como duraderos, exponiendo una experiencia de uso sostenida y
satisfactoria; sin embargo, la presencia de valoraciones neutrales y negativas que, aungue son
menores, indican la necesidad de considerar aspectos relacionados con el mantenimiento, la
calidad de los materiales o las condiciones de uso que podrian influir en la percepcion de la

dimension de funcionalidad de los equipos.
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Figura 13

Premisa 5

Los dispositivos multimedia que utilizo funcionan de maner:
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Con relacién a figura 13 de la percepcion de los estudiantes sobre si los dispositivos
multimedia que utilizan mantienen un funcionamiento de manera consistente, los resultados
evidencian una mayoria en cuanto a respuestas positivas, dado que el 41,09% indico estar de
acuerdo, mientras que el 31,78% indicO estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 19,38%
sefiald encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 5,04% que expreso estar en
desacuerdo, y un 2,71% que preciso estar totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos
minoritarios.

Ante ello, se observa que los resultados muestran que la percepcion general de los
estudiantes respecto al funcionamiento de los dispositivos multimedia es positiva, evidenciando
gue estos operan de manera consistente y confiable durante su uso; no obstante, el hecho de que
existan algunas respuestas neutrales y negativas, expone la importancia de considerar posibles
fallas técnicas, variaciones en el uso o condiciones de mantenimiento, lo que podria influir en

la percepcidn de la funcionalidad de los equipos.
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1.2.1.2. Valor emocional. Con respecto a la dimension de valor emocional se obtuvo:
Figura 14

Premisa 6
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Referente a la figura 14 del nivel de satisfaccion con la marca de los dispositivos
multimedia que utilizan, los resultados evidencian de igual forma respuestas positivas en su
mayoria, dado que el 39,53% indico estar de acuerdo, mientras que el 38,37% indicO estar
totalmente de acuerdo. Asimismo, el 15,12% sefialé encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo,
seguido de un 4,26% que indicd estar en desacuerdo, y un 2,71% precisé estar totalmente en
desacuerdo, teniendo opiniones negativas, aunque reducidas.

Por ende, se observa que los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes se
siente satisfecho con la marca de los dispositivos multimedia que utiliza, exponiendo asi una
experiencia positiva asociada a la calidad, confiabilidad y desempefio percibido; no obstante,
la presencia de valoraciones neutrales y negativas, que aunque son menores, evidencian la
necesidad de considerar factores como expectativas individuales o experiencias personales que

podrian influir en la percepcién de la dimension de valor emocional respecto a su satisfaccion.
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Figura 15

Premisa 7

Disfruto utilizar mis dispositivos multimedia
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Con relacion a la figura 15 de si disfrutan utilizando sus dispositivos multimedia, los
resultados muestran una percepcién en su mayoria positiva, considerando que el 42,64% indico
estar totalmente de acuerdo, mientras que el 31,78% indicé estar de acuerdo. Asimismo, el
15,89% sefialé encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 5,04% que preciso
estar en desacuerdo, y un 4,65% que indico estar totalmente en desacuerdo.

Ante ello, los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes disfruta utilizar sus
dispositivos multimedia, lo que evidencia una experiencia; no obstante, la presencia de
respuestas neutras y negativas que, aungue son menores, exponen la existencia de diferencias
en la percepcion del disfrute, las cuales podrian estar relacionadas con aspectos técnicos,
preferencias personales o condiciones de uso, afectando en algunos estudiantes la dimensién de

valor emocional.
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Figura 16

Premisa 8

Los dispositives multimedia que utilizo me generan deseo
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Referente a la figura 16 de si los dispositivos multimedia que utilizan los estudiantes les
generan el deseo de emplearlos con frecuencia, se observa en su mayoria respuestas favorables,
dado que el 38,76% indic6 estar totalmente de acuerdo, mientras que el 34,88% indic6 estar de
acuerdo. Asimismo, el 18,22% preciso encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido del
4,65% que indico estar en desacuerdo, y un 3,49% preciso estar totalmente en desacuerdo,
siendo estos Ultimos grupos minoritarios.

Ante ello, los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes experimenta un alto
nivel de interés y predisposicion para utilizar sus dispositivos multimedia con frecuencia, lo
que evidencia una experiencia de uso atractiva y satisfactoria; no obstante, la presencia de
respuestas neutras y negativas, que aunque son menores, permiten observar que existen factores
personales o técnicos que podrian influir en la intensidad del deseo de uso en algunos

estudiantes, afectando su percepcion en cuanto a la dimension de valor emocional.
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Figura 17

Premisa 9
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Con relacion a la figura 17 de si los estudiantes se sienten tranquilos al utilizar sus
dispositivos multimedia, se evidencian en su mayoria respuestas positivas, dado que el 40,31%
preciso estar de acuerdo, mientras que el 35,66% indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo,
el 17,83% indicé encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo; ademas, quienes expresaron estar
en desacuerdo como quienes indicaron estar totalmente en desacuerdo representaron el 3,10%
del total de la muestra cada grupo, siendo estos grupos minoritarios.

Por tanto, los resultados evidencian que la mayoria de los estudiantes se siente tranquilos
al utilizar sus dispositivos multimedia, lo que sugiere una experiencia de uso segura y comoda;
no obstante, la presencia de respuestas neutras y negativas que, aungue son menores, indica que
existen factores individuales o contextuales que podrian influir en la percepcion de tranquilidad

durante el uso de estos dispositivos, afectando asi la dimension de valor emocional.
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Figura 18
Premisa 10
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Referente a figura 18 de si el uso de los dispositivos multimedia genera una sensacion
de bienestar en los estudiantes, se observaron en su mayoria respuestas positivas dado que el
39,53% indicé estar de acuerdo, mientras que el 34,50% indicé estar totalmente de acuerdo.
Asimismo, el 18,22% sefialdo encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo y, tanto quienes
expresaron estar en desacuerdo como quienes indicaron estar totalmente en desacuerdo
alcanzaron el 3,88% del total de encuestados en cada grupo, siendo estos ultimos minoritarios.

Por ende, los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes experimenta
bienestar al utilizar sus dispositivos multimedia, evidenciando una experiencia de uso positiva
desde el plano emocional; no obstante, la presencia de respuestas neutras y negativas que,
aungue son menores, indican gque existen diferencias en la forma en que se perciben los efectos

del uso de estos dispositivos, afectando en esta minoria la dimension de valor emocional.

58



Figura 19

Premisa 11
El uso de mis dispositivos multimedia me genera placer
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Con relacién a la figura 19 de si el uso de los dispositivos multimedia genera

sensaciones de placer en los estudiantes, se expone que la mayoria de respuestas fueron

positivas, considerando que el 37,21% indicd estar de acuerdo, mientras que el 28,29% precisé

estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 25,97% menciond encontrarse ni de acuerdo ni en

desacuerdo, seguido de un 4,65% que expreso estar en desacuerdo, y un 3,88% indicé estar

totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos minoritarios, aunque teniendo un

porcentaje representativo de respuestas neutrales.

Se observa entonces que, los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes

asocia el uso de dispositivos multimedia con experiencias placenteras, evidenciando asi una

aceptacion positiva desde el plano emocional; no obstante, existen diversos estudiantes con

respuestas neutrales, asi como algunos con respuestas negativas, evidenciando que el nivel de

placer percibido puede variar segun diversos factores.
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1.2.1.3. Precio Percibido. Acerca de la dimension de precio percibido, se obtuvieron
las siguientes respuestas:
Figura 20
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Referente a la figura 20 de si los dispositivos multimedia que utilizan los estudiantes
presentan un precio razonable, se evidencia una cantidad de respuestas positivas en su mayoria
dado que, el 39,53% indicd estar de acuerdo, mientras que el 20,54% indico estar totalmente de
acuerdo. Asimismo, el 27,13% precisé estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un
9,69% que expreso estar en desacuerdo, y un 3,10% que indicé estar totalmente en desacuerdo,
siendo estos Ultimos grupos menores, aunque teniendo un porcentaje representativo de
respuestas neutrales.

Como resultado, se evidencia que la mayoria de los estudiantes percibe el precio de los
dispositivos multimedia como razonable, demostrando una relacion aceptable entre costo y
beneficio; no obstante, la presencia de respuestas neutrales y, en menor medida, desfavorables

indica que el factor econémico sigue siendo sensible en la percepcién del valor de estos
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dispositivos, que podria estar influenciado por las condiciones econdmicas personales o las
expectativas personales.
Figura 21

Premisa 13

Los dispositivos multimedia que utilizo ofrecen valor por el
dinero invertido
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Relacionado a la figura 21 de si los dispositivos multimedia que utilizan los estudiantes
ofrecen un valor adecuado en funcion del dinero invertido, se evidencian en su mayoria
respuestas positivas dado que el 39,15% manifestd estar de acuerdo, mientras que el 29,46%
indicé estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 23,64% sefialo encontrarse ni de acuerdo ni
en desacuerdo, seguido de un 5,43% que expresé estar en desacuerdo, y un 2,33% indicé estar
totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos menores, aunque teniendo un porcentaje
representativo de respuestas neutrales.

Por tanto, se evidencia que la mayoria de los estudiantes percibe que los dispositivos
multimedia brindan un valor adecuado por el dinero invertido, exponiendo una opinion
favorable de la relacion costo—beneficio; no obstante, el tener respuestas neutrales y, en menor
medida desfavorables, indica que el valor percibido puede variar segun expectativas

individuales, experiencias de uso o condiciones econdémicas personales.
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Figura 22

Premisa 14

Los dispositivos multimedia que utilizo son una buena
opcion en relacion con el precio
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Al respecto de la figura 22 de si los dispositivos multimedia que utilizan los estudiantes
representan una buena opcion considerando su precio, se evidencian en su mayoria respuestas
positivas, considerando que el 39,92% manifestd estar de acuerdo, mientras que el 29,84%
indicé estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 21,71% indicé encontrarse ni de acuerdo ni
en desacuerdo, seguido de un 6,20 % que expreso estar en desacuerdo, y un 2,33% que indico
estar totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos una minoria.

Ante ello, se observa que la mayoria de los estudiantes percibe a los dispositivos
multimedia como una opcidn buena en funcion del precio, evidenciando asi una valoracion
positiva de la relacion costo—beneficio; no obstante, la presencia de respuestas neutrales y
también negativas, aunque en minoria, indica que el factor econémico contintia siendo relevante

y puede influir en la percepcion de valor en la dimension de precio percibido.
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Figura 23

Premisa 15
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Con relacion a la figura 23 de si los dispositivos multimedia que utilizan los estudiantes
resultan econdémicos en comparacion con otras alternativas, se observan en su mayoria
respuestas positivas, dado que el 31,78% indicd estar de acuerdo, mientras que el 20,54% indico
estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 29,07% sefiald encontrarse ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguido de un 13,95% que expresd estar en desacuerdo, y un 4,65% que indico
estar totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos minoritarios.

Se observa por tanto que, si bien existe una percepcion que en su mayoria es favorable
respecto al caracter econdémico de los dispositivos multimedia, una proporcion amplia de
estudiantes mantiene una posicion neutral o desfavorable, evidenciando que la comparacion de
precios con otras opciones del mercado no es percibida de manera homogénea, lo que podria

variar acorde a las marcas, caracteristicas técnicas o experiencias previas de compra.
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1.2.1.4. Valor Social. Referente a la dimensién de valor social se obtuvo:
Figura 24

Premisa 16

El uso de mis dispositivos multmedia me ayuda a sentirme

aceptado(a)
2000 .
3:'.-?.-- ]
35000
30000
25000
200007
15000 1357
10007
5.00% 3B8%
i 0
Tofalmente de D= aruerds M1 de acnerdo mi en En desacwerdo Tofalmente en
acusrdo decacnerdo desacuerdo

Referente a la figura 24 de si el uso de los dispositivos multimedia ayuda a que los
estudiantes se sientan aceptados, los resultados evidencian percepciones que en su mayoria son
neutras o positivas dado que, el 36,82% indicO encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo,
evidenciando una posicion neutral; asimismo, el 27,91% indicé estar de acuerdo, mientras que
el 17,83% sefalo estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 13,57% expreso estar en
desacuerdo, y el 3,88% indico estar totalmente en desacuerdo, siento estos Gltimos un menor
grupo.

Por tanto, los resultados muestran que el uso de dispositivos multimedia no es percibido
de manera uniforme como un factor determinante en la sensacién de aceptacion social,
evidenciando asi que, si bien para algunos el uso de estos dispositivos puede contribuir a

sentirse aceptados, para otros, dicho sentimiento depende de factores adicionales.
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Figura 25

Premisa 17
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Respecto a la figura 25 de si el uso de los dispositivos multimedia mejora la forma en
que son percibidos por los demas, se observan en su mayoria respuestas positivas, pero también
neutrales, dado que el 37,98% indicé estar de acuerdo, mientras que el 15,12% indico estar
totalmente de acuerdo. Asimismo, el 32,17% sefialé encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo,
seguido de un 10,08% que expresO estar en desacuerdo, y un 4,65% que manifesto estar
totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos grupos minoritarios.

Por ende, si bien existe una percepcién positiva respecto a la influencia de los
dispositivos multimedia en la forma en que los estudiantes consideran que son percibidos
socialmente, se observa que también existen respuestas neutrales, por lo que la percepcién
social asociada al uso de dispositivos multimedia depende de diversos factores, no solo en base

a los dispositivos que utilizan.
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Figura 26

Premisa 18
El uso de mis dispositivos multimedia me permite
causar una buena impresion en los demas
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Referente a la figura 26 de si el uso de los dispositivos multimedia permite a los
estudiantes causar una buena impresion en los demas, se observan opiniones dispersas, sobre
todo neutras y favorables, dado que el 33,33% indicé estar de acuerdo, mientras que el 17,05%
indicé estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 31,01% sefialo encontrarse ni de acuerdo ni
en desacuerdo, seguido de un 12,40% que expreso estar en desacuerdo, y un 6,20% que
manifestd estar totalmente en desacuerdo, siendo estos ultimos minoritarios.

Se observa por tanto que, si bien existe una percepcion positiva respecto a la capacidad
de los dispositivos multimedia para generar una buena impresion en los demas, se observan
también respuestas neutrales y en menor frecuencia negativas, evidenciando que la impresion
social percibida no depende del uso de los dispositivos, sino también de otros factores

adicionales.

66



Figura 27

Premisa 19
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Referente a la figura 27 de si contar con determinados dispositivos multimedia genera
en los estudiantes una sensacion de aprobacion social, se observan respuestas en su mayoria
neutras y positivas, considerando que el 31,40% precis6 encontrarse ni de acuerdo ni en
desacuerdos seguido, del 28,29% que indico estar de acuerdo, mientras que el 19,38% sefialo
estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 14,34% expreso estar en desacuerdo, y el 6,59%
manifesto estar totalmente en desacuerdo, siendo estos grupos en menor proporcion.

Por ende, se evidencia que la aprobacién social asociada al uso de dispositivos
multimedia no es percibida de manera uniforme, siendo méas los estudiantes con una opinion
neutra, lo que sugiere que, si bien para algunos el uso de determinados dispositivos puede influir
en la percepcion de aprobacion social, para otros este aspecto depende principalmente de otros

factores.
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1.2.2. Comportamiento del Consumidor
1.2.2.1. Experiencia del usuario. Con relacion a la experiencia del usuario, como

dimensién del comportamiento del consumidor, se obtuvo:

Figura 28
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Respecto a la figura 28 de si los estudiantes recomendarian los dispositivos multimedia
que utilizan a sus compafieros o0 amigos, se observa en su mayoria respuestas positivas, dado
que el 41,86% indico estar de acuerdo, mientras que el 29,07% manifesto estar totalmente de
acuerdo. Asimismo, el 19,38% sefialo no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido del
6,20% que expresoO estar en desacuerdo, y un 3,49% indico estar totalmente en desacuerdo,
representando siendo estos grupos minoritarios.

Ante ellos, estos resultados muestran que la mayoria de los estudiantes presenta un nivel
de satisfaccion alto con los dispositivos multimedia que utiliza, al punto de considerarlos
recomendables dentro de su entorno social, evidenciando asi, una valoracidn positiva tanto de

su desempefio como de su utilidad percibida.
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Figura 29

Premisa 21
Tengo la intencion de seguir utilizando dispositivos
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Referente a la figura 29 la intencion de continuar utilizando dispositivos multimedia de
la misma marca en el futuro, se observa en su mayoria respuestas positivas, dado que el 38,37%
de los estudiantes indicé estar de acuerdo, seguido del 31,78% que indicé estar totalmente de
acuerdo. Asimismo, el 20,54% sefialé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un
6,98% que expreso estar en desacuerdo, mientras que solo el 2,33% indicé estar totalmente en
desacuerdo,

Por tanto, estos resultados evidencian que la experiencia previa con los dispositivos
multimedia es satisfactoria como para generar una intencion de permanencia y fidelizacion

hacia la marca en la mayoria de los estudiantes.
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Figura 30

Premisa 22
Estoy dispuesto(a) a volver a adquirir dispositivos
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Referente la figura 30 de la disposicién de volver a adquirir dispositivos multimedia
similares a los que se utilizan actualmente, se observan tendencias positivas, dado que el
39,92% de los estudiantes sefiald estar de acuerdo, mientras que el 32,95% manifestd estar
totalmente de acuerdo. Ademas, el 20,16% indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdos
seguido del 3,88% que manifesto estar en desacuerdo y un 3,10% indicé estar totalmente en
desacuerdo.

Ante ello, estos los resultados permiten evidenciar que la mayoria de los estudiantes
percibe de manera favorable los dispositivos multimedia que utiliza, lo cual se observa en una

intencién consistente de recompra.
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1.2.2.2. Percepcién de marca. Con relacion a la percepcion de marca se obtuvo:
Figura 31

Premisa 23
Me agradan los dispositivos multimedia que utilizo
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Referente a la figura 31 de si les agradan los dispositivos multimedia que utilizan, se
observan también respuestas positivas, dado que el 43,41% de los estudiantes indico estar de
acuerdo, mientras que el 31,01% sefial6 estar totalmente de acuerdo. Seguidamente, el 16,28%
indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas de que un 6,20% se mostrd en
desacuerdo y el 3,10% totalmente en desacuerdo.

Al respecto, estos resultados permiten interpretar que la mayoria de los estudiantes
presenta una percepcion positiva respecto a los dispositivos multimedia que utiliza, con una

presencia menor de opiniones negativas.
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Figura 32

Premisa 24
Tengo una opinion positiva sobre la marca de
dispositivos multimedia que utilizo
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Con relacidn a si tienen una opinidn positiva sobre la marca de dispositivos multimedia
que utilizan, se observa en su mayoria una opinién positiva puesto que el 44,19% de los
estudiantes indico estar de acuerdo, mientras que el 33,33% manifesto estar totalmente de
acuerdo. Ademas, el 15,50% sefialo no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un
4,65% que expreso estar en desacuerdo y un 2,33% se mostro totalmente en desacuerdo.

Ante ello, los resultados permiten observar que es mayor la opinion favorable sobre la

marca de dispositivos multimedia utilizada, con menores percepciones desfavorables.
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Figura 33

Premisa 25
Reconozco facilmente la marca de los dispositivos
multimedia que utilizo
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Referente a la figura 33 de si reconocen facilmente la marca de los dispositivos
multimedia que utilizan, los resultados evidencian una opinién positiva en su mayoria dado que
el 40,31% manifestd estar totalmente de acuerdo, seguido del 36,05% que indicé estar de
acuerdo. Posteriormente, el 15,89% sefialé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; ademas, el
5,43% expreso estar en desacuerdo y el 2,33% indicé estar totalmente en desacuerdo.

Por tanto, los resultados permiten interpretar que la mayoria de los participantes
reconoce con facilidad la marca de los dispositivos multimedia que utiliza, con una minoria de
percepciones negativas.

2. Analisis Inferencial
2.1. Andlisis de confiabilidad
Para dar inicio al andlisis inferencial, primero se analizara la confiabilidad de los datos

obtenidos, analizando cada variable con su respectivo cuestionario, obteniendo asi:
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Tabla 1

Confiabilidad de “valor percibido”

Alfa de Cronbach N de elementos

,942 19

Se observa en la tabla 1 que en el caso de la confiabilidad de la variable “valor
percibido”, se obtuvo un Alfa de Cronbach se 0.942, lo cual indica que el instrumento tiene una
confiabilidad muy alta, por lo que se pueden utilizar los resultados obtenidos.

De igual forma, se analizo la variable “comportamiento del consumidor”:

Tabla 2

Confiabilidad de “comportamiento del consumidor”

Alfa de Cronbach N de elementos

,925 6

De igual forma, en la tabla 2 en el caso de la variable “comportamiento del consumidor”
se obtuvo un valor de 0.925, lo cual precisa que el instrumento posee una muy alta
confiabilidad; por tanto, se pueden utilizar los resultados obtenidos.

2.2. Normalidad

Referente al analisis inferencial, se procedera a evaluar la normalidad de los datos:
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Tabla 3

Normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Funcionalidad ,144 258 ,000 ,913 258 ,000
Valor emacional ,131 258 ,000 ,900 258 ,000
Precio Percibido ,102 258 ,000 ,954 258 ,000
Valor Social ,095 258 ,000 ,969 258 ,000
Valor percibido ,060 258 ,027 ,953 258 ,000
Experiencia del Usuario ,161 258 ,000 ,918 258 ,000
Percepcion de marca ,161 258 ,000 ,893 258 ,000
Comportamiento del ,133 258 ,000 ,916 258 ,000
Consumidor

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Para evaluar la normalidad se empleo la prueba de Kolmogorov-Smirnov adjunta en la
tabla 3, dado que la muestra estd compuesta por mas de 50 participantes, lo cual la hace la
opcion adecuada segun los criterios estadisticos; ante ello, los resultados muestran valores de
significancia menores a 0.05 en todas las variables analizadas, lo que indica que sus
distribuciones se alejan de la normalidad. Ante ello, se concluye que los datos no son normales
Yy, en consecuencia, el analisis inferencial debe realizarse mediante técnicas no paramétricas,
siendo el coeficiente de correlacion de Spearman el méas adecuado para este estudio en cuanto
a los analisis de correlacion.

2.3. Correlaciones

Referente a las correlaciones se obtuvo la tabla 4:
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Tabla 4

Correlaciones
Funcionalidad Valor Precio Valor Valor Comportamiento Experiencia del Percepcion de
emocional Percibido Social percibido del Consumidor Usuario marca
Rho de  Funcionalidad Coeficiente de correlacion 1.000 793" ,560™ 321 ,798™ 796" 71 746"
Spearman

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Valor emocional  Coeficiente de correlacion 793" 1.000 ,603 ,391™ ,849™ ,790™ 749" ,759™

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Precio Percibido  Coeficiente de correlacion ,560™ ,603™ 1.000 422" 794" 570" ,539™ 557"

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Valor Social Coeficiente de correlacion 321" ,391 422" 1.000 ,708™ ,336™ 337 307

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Valor percibido Coeficiente de correlacion ,798™ ,849™ 794" ,708™ 1.000 7517 724" 713

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,796™ ,790™ 570" ,336™ ;751 1.000 ,954™ 947
del Consumidor

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Experiencia del Coeficiente de correlacion 71 749" ,539™ 337 724" ,954™ 1.000 ,813™
Usuario

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Percepcion  de  Coeficiente de correlacion ,746™ ,759™ 557" ,307™ 713" 947 ,813™ 1.000
marca

Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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2.4. Contrastacion de hipotesis

Con base a dichas correlaciones de la tabla 4, se complementara el anélisis de
contrastacion de hipétesis tal como se observa a continuacion:
2.4.1. Hipotesis general

El valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
Tabla 5

R? Hipotesis general

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

1 ,823° 677 ,676 ,48039

a. Predictores: (Constante), Valor percibido

Tabla 6

Analisis de Kruskal-Wallis hipétesis general

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucién de Valor percibido es la misma entre lasPrueba de Kruskal-Wallis Retener la
0.472

categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso. para muestras independientes hipétesis nula.

H2: La distribuciéon de Comportamiento del Consumidor es
Prueba de Kruskal-Wallis Retener la
la misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.229

para muestras independientes hipétesis nula.
multimedia de mayor uso.

Para contrastar la hipotesis general, se aplicaron tres analisis complementarios tales
como la correlacion de Spearman en la tabla 4, la regresion lineal en RZ en la tabla 5 y la prueba
no paramétrica de Kruskal-Wallis en la tabla 6, donde cada una permitié examinar la relacion
entre el valor percibido y el comportamiento del consumidor considerando también las

diferencias entre los tipos de dispositivos multimedia utilizados por los estudiantes.
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En primer lugar, los resultados de la correlacion de Spearman evidencian una relacién
positiva, fuerte y significativa entre el valor percibido y el comportamiento del consumidor,
con un coeficiente de 0.751 y una significancia menor a 0.01, lo que indica que, a mayor
percepcion de valor hacia el dispositivo multimedia, mayor es la tendencia de los estudiantes a
presentar comportamientos favorables de uso, preferencia o intencion de compra; asimismo,
todas las dimensiones del valor percibido mostraron correlaciones positivas significativas con
el comportamiento del consumidor, lo que confirma asociacién de ambas variables.

En segundo lugar, el anlisis de regresion muestra un coeficiente R de 0.823 y un R2 de
0.677, lo que significa que el valor percibido explica el 67.7% de la variabilidad del
comportamiento del consumidor, siendo este nivel de explicacion alto y respalda la influencia
positiva sefialada en la hipotesis general, demostrandose asi que el valor percibido es un
predictor del comportamiento del consumidor en la poblacion estudiada.

Finalmente, los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis indican que ni el valor
percibido con p = 0.472 ni el comportamiento del consumidor con p = 0.229 presentan
diferencias significativas entre los tipos de dispositivo multimedia de mayor uso, lo que
evidencia que la relacion entre ambas variables no depende del dispositivo que utilicen los
estudiantes, sino que se mantiene estable independientemente de cada plataforma tecnolégica.

Por tanto, la correlacion y la regresion confirman que el valor percibido influye de
manera positiva y significativa en el comportamiento del consumidor; sin embargo, la prueba
de Kruskal-Wallis muestra que esta relacion no varia segun el sistema operativo o el tipo de
dispositivo utilizado; por lo que, la hipbtesis general se acepta parcialmente dado que existe
influencia positiva y significativa entre las variables, pero no se evidencian diferencias entre
los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.

Estos resultados permiten interpretar que los estudiantes desarrollan comportamientos

de consumo mas favorables cuando perciben que los dispositivos multimedia satisfacen
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adecuadamente sus necesidades académicas, creativas y digitales, independientemente del
sistema operativo utilizado, evidenciando que factores como funcionalidad, experiencia de uso,
utilidad y satisfaccion poseen mayor relevancia en la valoracion tecnoldgica que la plataforma
especifica del dispositivo; asimismo, los hallazgos evidencian que las marcas y empresas
tecnoldgicas orientadas al publico universitario deberian priorizar estrategias enfocadas en
mejorar la experiencia integral del usuario y el valor percibido de los dispositivos, mas que
centrarse en las diferencias entre ecosistemas tecnoldgicos, ya que la percepcién positiva del
rendimiento y utilidad influye directamente en las preferencias y comportamiento del
consumidor.
2.4.2. Hipatesis especifica 1

El factor funcional en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad
y Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
Tabla 7

R? Hipdtesis especifica 1

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacién

1 ,8422 ,709 ,708 ,45596

a. Predictores: (Constante), Funcionalidad
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Tabla 8

Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 1

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucion de Comportamiento del Consumidor es

Prueba de Kruskal-Wallis Retener la
la misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.229

para muestras independientes hip6tesis nula.
multimedia de mayor uso.

H2: La distribucion de Funcionalidad es la misma entre lasPrueba de Kruskal-Wallis Retener la
0.602
categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso. para muestras independientes hip6tesis nula.

Para la evaluacion de la hipotesis especifica 1 se emplearon analisis correlacionales de
latabla 4, regresion lineal de la tabla 7 y la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis en la tabla
8. En primer lugar, la correlacion de Spearman evidencia una relacion positiva, alta y
significativa entre la funcionalidad y el comportamiento del consumidor, con un coeficiente de
0.796 y una significancia menor a 0.01, lo que indica que, a medida que los estudiantes perciben
mayor funcionalidad en sus dispositivos multimedia, se incrementan conductas referentes al
comportamiento del consumidor.

En segundo lugar, el analisis de regresion muestra que la funcionalidad ejerce una
influencia alta en el comportamiento del consumidor, dado que el modelo presenta un
coeficiente R de 0.842 y un R2 de 0.709, lo que significa que el 70.9% de la variabilidad del
comportamiento del consumidor puede explicarse por el nivel de funcionalidad percibida,
confirmando asi que la funcionalidad es un predictor fuerte dentro del modelo planteado.

Finalmente, los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis indican que no existen
diferencias significativas ni en la funcionalidad con p = 0.602 ni en el comportamiento del
consumidor con p = 0.229 entre los distintos tipos de dispositivos multimedia, lo que implica
que, aunque la funcionalidad influye directamente en el comportamiento del consumidor, esta

relacion no depende de los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.
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Por tanto, la hipdtesis especifica 1 se acepta parcialmente dado que se confirma una
influencia positiva y significativa de la funcionalidad sobre el comportamiento del consumidor;
sin embargo, dicha relacion no varia en funcién del tipo de dispositivo multimedia empleado.

Estos resultados permiten interpretar que los estudiantes priorizan dispositivos
multimedia que les ofrezcan un desempefio eficiente, rapidez, compatibilidad y facilidad para
desarrollar actividades académicas y creativas vinculadas a su formacion profesional, lo que
evidencia que la funcionalidad es uno de los factores mas relevantes en las decisiones de uso,
preferencia y valoracion tecnolégica en los universitarios altamente digitalizados; asimismo, la
ausencia de diferencias entre sistemas operativos expone que los estudiantes centran su
evaluacion en el rendimiento general y utilidad del dispositivo, mas que en el ecosistema
tecnoldgico especifico al que pertenece.

2.4.3. Hipotesis Especifica 2

El factor emocional en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad
y Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
Tabla 9

R? Hipdtesis especifica 2

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estdndar de la estimacion

1 ,837% ,701 ,700 ,46226

a. Predictores: (Constante), Valor emocional
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Tabla 10

Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 2

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucion de Comportamiento del Consumidor es

Prueba de Kruskal-Wallis Retener la
la misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.229

para muestras independientes hip6tesis nula.
multimedia de mayor uso.

H2: La distribucion de Valor emocional es lamisma entre lasPrueba de  Kruskal-Wallis Retener la
0.382
categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso. para muestras independientes hip6tesis nula.

Para la contrastacion de la hipdtesis especifica 2, se aplicaron andlisis correlacionales
de la tabla 4, regresion lineal de la tabla 9 y la prueba de Kruskal-Wallis de la tabla 10. En
primer lugar, la correlacion de Spearman muestra una relacion positiva, alta y significativa entre
el valor emocional y el comportamiento del consumidor, con un coeficiente de 0.790 y una
significancia menor a 0.01, lo que indica que las emociones asociadas al uso de los dispositivos,
se relacionan con las conductas del comportamiento del consumidor.

En segundo lugar, el analisis de regresion evidencia que el valor emocional tiene un
efecto alto sobre el comportamiento del consumidor, puesto que el modelo presenta un
coeficiente R de 0.837 y un Rz de 0.701, lo que significa que el factor emocional explica el
70.1% de la variabilidad del comportamiento del consumidor, evidenciando asi que las
percepciones emocionales son un predictor dentro del modelo planteado y aportan de manera
al entendimiento del comportamiento del consumidor en los estudiantes frente a los distintos
sistemas operativos de los dispositivos multimedia.

Finalmente, los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis muestran que ni el
comportamiento del consumidor con p = 0.229 ni el valor emocional con p = 0.382 presentan
diferencias significativas entre los diferentes tipos de dispositivo multimedia, lo que permite

observar que, aunque las emociones influyen de forma significativa en el comportamiento del
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consumidor, esta relacién no varia en funcién del sistema operativo, sino que permanece
independiente de los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.

Ante ello, la hip6tesis especifica 2 se acepta parcialmente dado que se evidencia una
influencia positiva y significativa del valor emocional en el comportamiento del consumidor,
pero dicha influencia no depende de los distintos sistemas operativos de los dispositivos
multimedia.

Estos resultados permiten interpretar que las emociones positivas relacionadas al uso de
dispositivos multimedia, como satisfaccion, comodidad, agrado o identificacion con la
experiencia tecnologica, fortalecen la preferencia y predisposicion de los estudiantes hacia
determinados dispositivos, que dentro de la carrera de Publicidad y Multimedia, esto evidencia
que la interaccion tecnoldgica no solo responde a criterios funcionales, sino también a
experiencias emocionales relacionadas al bienestar y satisfaccion durante el uso cotidiano;
asimismo, la ausencia de diferencias entre sistemas operativos sugiere que dichas respuestas
emocionales dependen de la experiencia subjetiva y necesidades individuales del usuario, mas
que del ecosistema tecnologico especifico del dispositivo utilizado.

2.4.4. Hipotesis Especifica 3

El factor precio en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
Tabla 11

R? Hipdtesis especifica 3

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado  Error estandar de la estimacion

1 ,6682 ,446 ,444 ,62875

a. Predictores: (Constante), Precio Percibido
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Tabla 12

Analisis de Kruskal-Wallis Hipdtesis especifica 3

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucion de Comportamiento del Consumidor es

Prueba de Kruskal-Wallis Retener la
la misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.229

para muestras independientes hip6tesis nula.
multimedia de mayor uso.

H2: La distribucion de Precio Percibido es la misma entre lasPrueba de  Kruskal-Wallis Retener la
0.969
categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso. para muestras independientes hip6tesis nula.

Respecto a la hipotesis especifica 3, se realizaron analisis de correlacion de la tabla 4,
regresion lineal de la tabla 11 y la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis de la tabla 12. En
primer lugar, la correlacion de Spearman evidencia una relacion positiva, moderada y
significativa entre el precio percibido y el comportamiento del consumidor, con un coeficiente
de 0.570 y una significancia menor a 0.01, lo que indica que, cuando los estudiantes perciben
que el precio de su dispositivo multimedia es adecuado o justo, tienden a presentar conductas
mas favorables hacia su uso, recomendacion o valoracion.

En segundo lugar, el analisis de regresion muestra que el precio percibido explica parte
del comportamiento del consumidor, aunque en menor magnitud que otros factores del modelo,
donde el coeficiente R fue de 0.668 y el R2 asciende a 0.446, lo que significa que el 44.6% de
la variabilidad del comportamiento del consumidor puede ser explicado por la percepcion de
precio y, si bien este porcentaje es moderado, confirma que el precio es un predictor dentro del
analisis.

Finalmente, los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis indican que no existen
diferencias significativas ni en el comportamiento del consumidor con p = 0.229 ni en el precio
percibido con p = 0.969 entre los distintos tipos de dispositivo multimedia, lo que implica que,
aungue el precio influye en el comportamiento del consumidor, dicha relacion no varia segun

los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.
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Ante ello, la hipdtesis especifica 3 se acepta parcialmente, puesto que la percepcion del
precio influye de manera significativa en el comportamiento del consumidor, pero esta relacion
no cambia entre los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.

Estos resultados permiten interpretar que los estudiantes consideran importante que el
costo de los dispositivos multimedia sea coherente con los beneficios, rendimiento y utilidad
que obtienen durante su uso académico y personal, lo que evidencia que la percepcion de una
adecuada relacion costo-beneficio influye en la valoracion positiva, preferencia y disposicion
hacia determinados dispositivos tecnoldgicos; asimismo, el hecho de no encontrarse diferencias
significativas entre sistemas operativos expone que los estudiantes evaltan el precio en funcion
de la experiencia y utilidad percibida del dispositivo, mas que por el ecosistema tecnologico o
marca especifica a la que pertenece.

2.4.5. Hipdtesis Especifica 4

El factor social en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y
Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas
operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
Tabla 13

R? Hipétesis especifica 4

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado  Error estandar de la estimacion

1 ,3562 127 ,124 ,78953

a. Predictores: (Constante), Valor Social.
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Tabla 14

Analisis de Kruskal-Wallis Hipétesis especifica 4

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucion de Comportamiento del Consumidor es

Prueba de Kruskal-Wallis Retener la
la misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.229

para muestras independientes hip6tesis nula.
multimedia de mayor uso.

H2: La distribucion de Valor Social es la misma entre lasPrueba de Kruskal-Wallis Retener la
0.152
categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso. para muestras independientes hip6tesis nula.

Con relacion a la hipdtesis especifica 4, se aplicaron los analisis de correlacion de la
tabla 4, regresion lineal de la tabla 13 y la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis de la tabla
14. En primer lugar, la correlacion de Spearman muestra una relacion positiva, baja pero
significativa entre el valor social y el comportamiento del consumidor, con un coeficiente de
0.336 y una significancia menor a 0.01, lo que indica que los aspectos vinculados al
reconocimiento social, aprobacién de pares o percepcion grupal del dispositivo tienen una
relacion directa con las conductas del consumidor, aunque esta relacion es menor en
comparacion con otras dimensiones como la funcionalidad o la emocional.

En segundo lugar, el andlisis de regresion evidencia que el valor social explica un
porcentaje reducido de la variabilidad del comportamiento del consumidor, puesto que el
modelo presenta un coeficiente R de 0.356 y un R2 de 0.127, lo que significa que solo el 12.7
% del comportamiento del consumidor puede ser explicado por el valor social, confirmando asi
que, si bien el efecto es significativo, su influencia es limitada dentro del modelo general del
estudio.

Finalmente, los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis indican que ni el
comportamiento del consumidor donde p = 0.229 ni el valor social donde p = 0.152 presentan
diferencias significativas entre los diferentes tipos de dispositivo multimedia, lo que evidencia

que el impacto social no depende del sistema operativo o del tipo de dispositivo utilizado; es
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decir, el efecto del valor social se mantiene estable sin importar los distintos sistemas operativos
de los dispositivos multimedia.

Por tanto, la hipétesis especifica 4 se acepta parcialmente, dado que se evidencia una
influencia positiva y significativa del valor social sobre el comportamiento del consumidor; sin
embargo, dicha influencia no varia entre los distintos sistemas operativos de los dispositivos
multimedia.

Estos resultados permiten interpretar que factores como la aceptacién social,
reconocimiento o influencia de los grupos de referencia si participan en las decisiones de
consumo tecnologico de los estudiantes, aunque con menor relevancia frente a aspectos
relacionados con funcionalidad, rendimiento o experiencia emocional, lo sugiere que en los
universitarios analizados, los estudiantes priorizan la utilidad y desempefio de los dispositivos
multimedia antes que el prestigio o estatus social asociado a determinadas marcas o sistemas
operativos; asimismo, la ausencia de diferencias significativas entre dispositivos evidencia que
la influencia social se mantiene relativamente estable independientemente del ecosistema
tecnoldgico utilizado.

2.4.6. Hipotesis Especifica 5

El valor percibido en la experiencia del usuario en estudiantes de Publicidad y

Multimedia varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas

operativos de los dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
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Tabla 15

R2 Hipdtesis especifica 5

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

1 , 71952 ,632 ,630 ,53768

a. Predictores: (Constante), Valor percibido

Tabla 16

Analisis de Kruskal-Wallis Hipétesis especifica 5

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucion de Valor percibido es la misma entre

Prueba de Kruskal-Wallis para Retener la
las categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor 0.472

muestras independientes hipétesis nula.
uso.

H2: La distribucién de Experiencia del Usuario es la

Prueba de Kruskal-Wallis para Retener la
misma entre las categorias de Tipo de dispositivo 0.566

muestras independientes hipétesis nula.
multimedia de mayor uso.

De igual forma, para la hipotesis especifica se aplicaron andlisis correlacionales de la
tabla 4, de regresion lineal de la tabla 15 y la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis de la
tabla 16. En primer lugar, los resultados de la correlacion de Spearman evidencian una relacién
positiva, alta y significativa entre el valor percibido y la experiencia del usuario, con un
coeficiente de 0.724 y una significancia menor a 0.01, lo indica que, a mayor valor percibido
del dispositivo; es decir, cuando el estudiante siente que el producto cumple con sus
expectativas, ofrece buen rendimiento y justifica su costo, mayor tiende a ser la calidad de su
experiencia de uso, por lo que los estudiantes reportan una interaccion mas favorable,
satisfactoria y eficiente con el dispositivo.

En segundo lugar, el analisis de regresion lineal respalda esta relacion, ya que el modelo

presenta un coeficiente R de 0.795 y un R? de 0.632, lo que indica que el 63.2% de la
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variabilidad en la experiencia del usuario puede ser explicada por el valor percibido,
evidenciando que el valor percibido es un predictor para comprender experiencia del usuario.

Finalmente, la prueba de Kruskal-Wallis permite evaluar si estas variables presentan
diferencias segun el tipo de sistema operativo utilizado, donde los resultados mostraron que no
existen diferencias significativas ni en el valor percibido donde p = 0.472 ni en la experiencia
del usuario donde p = 0.566 entre los distintos tipos de dispositivos multimedia, indicando asi
que, aunque el valor percibido influye de manera importante en la experiencia del usuario, esta
relacion se mantiene constante sin importar los distintos sistemas operativos de los dispositivos
multimedia.

Por ende, la hipotesis especifica 5 se acepta parcialmente, dado que el valor percibido
influye de manera positiva y significativa en la experiencia del usuario, pero esta influencia no
varia en funcion del sistema operativo o dispositivo multimedia empleado por los estudiantes.

Estos resultados permiten interpretar que los estudiantes desarrollan experiencias de uso
mas satisfactorias cuando perciben que sus dispositivos multimedia responden adecuadamente
a sus necesidades académicas, creativas y digitales, lo que evidencia que factores como
rendimiento, utilidad, comodidad y cumplimiento de expectativas influyen directamente en la
calidad de la interaccion tecnoldgica y en la satisfaccion durante el uso cotidiano; asimismo, la
ausencia de diferencias significativas entre sistemas operativos expone que la experiencia del
usuario depende principalmente de la percepcion subjetiva sobre el desempefio general del
dispositivo y no necesariamente del ecosistema tecnologico especifico al que pertenece.

2.4.7. Hipdtesis Especifica 6

El valor percibido en la percepcion de marca en estudiantes de Publicidad y Multimedia

varia significativamente y de forma positiva frente a los distintos sistemas operativos de los

dispositivos multimedia, en una universidad privada de Arequipa — 2025.
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Tabla 17

R2 Hipdtesis especifica 6

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

1 , 7872 ,619 ,618 ,53796

a. Predictores: (Constante), Valor percibido

Tabla 18

Analisis de Kruskal-Wallis Hipétesis especifica 6

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

H1: La distribucién de Valor percibido es la misma entre

Prueba de Kruskal-Wallis para Retener la
las categorias de Tipo de dispositivo multimedia de mayor 0.472

muestras independientes hipétesis nula.
uso.

H2: La distribucién de Percepcién de marca es la misma

Prueba de Kruskal-Wallis para Retener la
entre las categorias de Tipo de dispositivo multimedia de 0.065

muestras independientes hipétesis nula.
mayor uso.

Referente a la hipotesis especifica 6, se emplearon analisis correlacionales de la tabla 4,
de regresion lineal de la tabla 17 y la prueba de Kruskal-Wallis de la tabla 18. En primer lugar,
la correlacion de Spearman evidencia una relacion positiva, alta y significativa entre el valor
percibido y la percepcion de marca, con un coeficiente de 0.713 y una significancia menor a
0.01, lo que indica que, cuando los estudiantes consideran que su dispositivo ofrece un buen
desempefio, beneficios adecuados y caracteristicas que justifican su costo, tienden también a
evaluar de manera mas favorable la marca que lo fabrica; es decir, un mayor valor percibido
refuerza la imagen y reputacion de la marca en la mente del usuario.

En segundo lugar, el analisis de regresion lineal confirma esta relacién, donde el modelo
presenta un coeficiente R de 0.787 y un R? de 0.619, lo que evidencia que el 61.9 % de la

variabilidad de la percepcidn de marca puede ser explicada por el valor percibido; ademas, dado
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que este nivel de explicacion es elevado, se confirma que el valor percibido es un predictor de
la percepcion de marca entre los estudiantes.

Finalmente, la prueba de Kruskal-Wallis permite evaluar si estas variables difieren
segun los distintos tipos de dispositivos multimedia, donde los valores obtenidos muestran que
no existen diferencias significativas ni en el valor percibido donde p = 0.472 ni en la percepcion
de marca donde p = 0.065 entre los distintos sistemas operativos, indicando asi que, aunque el
valor percibido influye fuertemente en la percepcion de marca, esta relacion no depende del
tipo de dispositivo utilizado.

Por tanto, la hipdtesis especifica 6 se acepta parcialmente dado que existe una influencia
positiva y significativa del valor percibido sobre la percepcion de marca, pero dicha influencia
no varia entre los distintos sistemas operativos de los dispositivos multimedia.

Estos resultados permiten interpretar que los estudiantes construyen una percepcion mas
favorable de aquellas marcas cuyos dispositivos consideran utiles, funcionales y satisfactorios
para sus actividades académicas y digitales, lo que evidencia que la valoracion positiva sobre
el desempefio y experiencia de uso fortalece la confianza, reconocimiento e imagen de marca
en la mente del consumidor universitario; asimismo, la ausencia de diferencias significativas
entre sistemas operativos sugiere que la percepcion de marca depende principalmente de la
experiencia acumulada y satisfaccion del usuario con el dispositivo, mas que del ecosistema
tecnoldgico especifico al que pertenece.

2.5. Discusion de resultados

Los resultados de la hipétesis general exponen que el valor percibido influye de manera
significativa y positiva en el comportamiento del consumidor, lo que permite interpretar que
los estudiantes de Publicidad y Multimedia desarrollan una mayor predisposicidn hacia aquellos
dispositivos multimedia que consideran Utiles, funcionales, satisfactorios y acordes con sus

necesidades académicas y digitales. Este hallazgo coincide con Yum y Kim (2024), quienes
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sostienen que el valor percibido fortalece la satisfaccion, la confianza y la fidelidad del usuario
en entornos digitales; asimismo, guarda relacion con Wang et al. (2023), quienes afirman que
una percepcion favorable sobre productos o servicios tecnoldgicos incrementa la intencion de
compra y la predisposicion hacia la marca; ademas, coincide con Maturana (2021), quien
evidencia que el valor percibido influye en la aceptacion tecnoldgica y en la experiencia del
usuario frente a plataformas digitales inmersivas. Desde la perspectiva tedrica de Zeithaml
(1988), estos resultados pueden explicarse porque los consumidores realizan una evaluacion
subjetiva entre los beneficios obtenidos y los costos asumidos, orientando asi sus decisiones de
consumo hacia aquellos dispositivos que les generan una percepcion de mayor utilidad y
satisfaccion; no obstante, en el presente estudio no se identificaron diferencias significativas
entre los distintos sistemas operativos analizados, lo que contrasta con algunas investigaciones
previas donde la plataforma tecnoldgica si condicionaba la experiencia del usuario. Ante ello,
esto podria explicarse por el alto nivel de estandarizacion tecnoldgica existente actualmente
entre los dispositivos multimedia, sobre todo en poblaciones jovenes universitarias
acostumbradas a interactuar constantemente con diversos entornos digitales. Por ello, se
interpreta que factores individuales como las necesidades académicas, habitos de uso,
exigencias creativas y expectativas de rendimiento poseen una mayor influencia en el
comportamiento del consumidor que el sistema operativo utilizado.
2.5.1. Hipdtesis Especifica 1

Los resultados evidenciaron que la funcionalidad mantiene una relacion positiva y
significativa con el comportamiento del consumidor, lo que permite interpretar que los
estudiantes de Publicidad y Multimedia priorizan dispositivos multimedia que les permitan
desarrollar sus actividades académicas, creativas y digitales con mayor eficiencia, rapidez y
compatibilidad tecnoldgica; en tal sentido, cuando los estudiantes perciben que un dispositivo

responde adecuadamente a sus necesidades de rendimiento y facilita la ejecucion de tareas
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vinculadas a disefio, edicion audiovisual, comunicacion o acceso a plataformas digitales,
incrementa su predisposicion hacia su uso y valoracion positiva. Este hallazgo coincide con
Maturana (2021), quien sostiene que la utilidad percibida y la facilidad de uso influyen
directamente en la experiencia y aceptacion tecnoldgica del usuario; asimismo, guarda con
Macedo (2023), quien sefiala que los medios digitales y las estrategias tecnoldgicas pueden
fortalecer el valor percibido cuando aportan accesibilidad, conveniencia y facilidad en la
experiencia de consumo. Desde el modelo PERVAL de Sweeney y Soutar (2001), estos
resultados pueden explicarse debido a que la dimension funcional es uno de los componentes
centrales del valor percibido, asociado al desempefio, calidad y utilidad del producto; no
obstante, la ausencia de diferencias entre sistemas operativos sugiere que los estudiantes
perciben la funcionalidad como una caracteristica relacionada con el rendimiento general del
dispositivo y no necesariamente con el ecosistema tecnologico especifico, lo cual difiere
parcialmente de investigaciones previas donde la plataforma tecnoldgica si actuaba como un
factor diferenciador en la evaluacion funcional, lo que podria explicarse por la creciente
estandarizacion tecnoldgica existente entre los dispositivos multimedia utilizados actualmente
por la poblacion universitaria.
2.5.2. Hipdtesis Especifica 2

Los resultados evidencian que el valor emocional ejerce una influencia significativa
sobre el comportamiento del consumidor, lo que permite interpretar que los estudiantes de
Publicidad y Multimedia no solo valoran aspectos técnicos de los dispositivos multimedia, sino
también las emociones, satisfaccion y sensaciones positivas que experimentan durante su uso.
Esto evidencia que sentirse cdmodo, identificado o satisfecho con un dispositivo fortalece la
preferencia y predisposicion hacia determinadas tecnologias, sobre todo en actividades
académicas y creativas donde la interaccién digital es constante, coincidiendo ello con Yum'y

Kim (2024), quienes sostienen que el disfrute, la satisfaccion y las emociones positivas
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asociadas al uso de servicios digitales fortalecen la actitud del usuario y favorecen su
permanencia en entornos tecnoldgicos; del mismo modo, guarda relacion con lo planteado por
Maturana (2021), quien identifica la presencia, el flujo y la absorcién cognitiva como
componentes emocionales relevantes dentro de la experiencia multimedia. Desde la perspectiva
de Holbrook (1999), estos resultados pueden explicarse porque el valor percibido también se
construye a partir de experiencias hedonicas y emocionales que influyen directamente en la
conducta del consumidor; no obstante, en el presente estudio no se identificaron diferencias
entre sistemas operativos, lo que expone que las respuestas emocionales generadas por los
dispositivos multimedia dependen de la experiencia subjetiva del usuario y de las necesidades
individuales de interaccion tecnologica, mas que de las caracteristicas propias de cada
plataforma, lo cual difiere parcialmente de algunos antecedentes donde el entorno tecnologico
si influia directamente en la dimension afectiva de la experiencia digital.
2.5.3. Hipdtesis Especifica 3

Los resultados evidencian que el precio percibido mantiene una influencia moderada
pero significativa sobre el comportamiento del consumidor, lo que permite interpretar que los
estudiantes de Publicidad y Multimedia consideran relevante la relacion costo-beneficio al
momento de evaluar y utilizar dispositivos multimedia, lo que sugiere que los estudiantes no
basan sus decisiones Unicamente en aspectos emocionales o tecnoldgicos, sino también en la
percepcion de que el costo del dispositivo sea coherente con los beneficios funcionales,
académicos y digitales que este les ofrece. Esto coincide con Wang et al. (2023), quienes
sostienen que la percepcion del valor econdmico influye directamente en la intencion de compra
y en la predisposicion del consumidor hacia productos tecnoldgicos; asimismo, guarda relacion
con Bustinza y Jasahui (2022), quienes resaltan la importancia del precio como un elemento
determinante en las decisiones de consumo digital, sobre todo cuando los usuarios comparan

distintas alternativas tecnologicas. Desde la teoria de Monroe (2003), estos resultados pueden
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explicarse porque el precio no solo representa un sacrificio econdémico, sino también un
indicador de calidad, utilidad y posicionamiento del producto frente al consumidor; no obstante,
la ausencia de diferencias entre sistemas operativos evidencia que los estudiantes evaltan el
precio desde una logica de costo-beneficio relativamente independiente del ecosistema
tecnoldgico utilizado, lo que difiere parcialmente de algunas investigaciones previas donde
determinadas marcas o plataformas tecnoldgicas eran relacionadas a mayores niveles de
exclusividad o accesibilidad econdmica.
2.5.4. Hipotesis Especifica 4

Los resultados evidencian que el valor social mantiene una relacion significativa,
aunque de menor intensidad, con el comportamiento del consumidor, lo que permite interpretar
que factores como la aceptacion social, reconocimiento, pertenencia o influencia del entorno si
intervienen en las decisiones de consumo de los estudiantes, pero con menor relevancia frente
a dimensiones funcionales 0 emocionales, lo que sugiere que los estudiantes de Publicidad y
Multimedia valoran la utilidad y experiencia de uso de los dispositivos multimedia, mientras
que el prestigio o reconocimiento social asociado a determinadas marcas ocupa un papel
secundario. Esto coincide con Maturana (2021), quien sostiene que los rasgos psicograficos y
la validacion social influyen en la interaccion tecnoldgica y en la percepcion de valor del
usuario; asimismo, guarda relacién con Yum y Kim (2024), quienes consideran el valor social
como una dimension relevante del valor percibido en plataformas digitales. Desde Holbrook
(1999), estos resultados pueden explicarse porque el valor social es una dimension simbdlica
del valor percibido relacionada con el reconocimiento y aceptacion dentro de determinados
grupos sociales; no obstante, la ausencia de diferencias significativas entre sistemas operativos
evidencia que la influencia social no depende necesariamente del tipo de dispositivo utilizado,
sino de factores relacionados con el entorno social, habitos digitales y grupos de referencia del

estudiante, lo cual difiere parcialmente de algunas investigaciones internacionales donde
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determinados dispositivos tecnoldgicos eran asociados a mayores niveles de estatus o
reconocimiento simbolico.
2.5.5. Hipdtesis Especifica 5

Los resultados evidencian que el valor percibido influye significativamente en la
experiencia del usuario, lo que permite interpretar que los estudiantes de Publicidad y
Multimedia desarrollan experiencias de uso mas satisfactorias cuando consideran que los
dispositivos multimedia responden adecuadamente a sus necesidades académicas, creativas y
digitales, lo que sugiere que la percepcion de utilidad, rendimiento y calidad del dispositivo
mejora la interaccion, comodidad y fluidez durante su uso cotidiano, favoreciendo asi una
experiencia tecnologica méas positiva. Esto coincide con Yum y Kim (2024), quienes
demostraron que la percepcion de calidad y utilidad del servicio condiciona directamente la
satisfaccion y permanencia del usuario en entornos digitales; asimismo, guarda relacién con
Galdos (2024), quien sostiene que la relevancia percibida y la expectativa de rendimiento
fortalecen la interaccion tecnoldgica y mejoran la experiencia de uso de los consumidores
digitales. Desde Zeithaml (1988), estos resultados pueden explicarse porque el usuario
construye su percepcion de valor a partir de la evaluacion entre los beneficios obtenidos y el
esfuerzo o costo asumido, lo que posteriormente influye en la experiencia generada durante el
uso del dispositivo; no obstante, la ausencia de diferencias entre sistemas operativos expone
que la experiencia del usuario se encuentra mas vinculada con la percepcion subjetiva del
rendimiento y funcionalidad del dispositivo que con el ecosistema tecnoldgico especifico, lo
que difiere parcialmente de algunos modelos tedricos donde el tipo de plataforma tecnoldgica
influia directamente en la usabilidad y experiencia digital del usuario.
2.5.6. Hipdtesis Especifica 6

Los resultados evidencian que el valor percibido influye significativamente en la

percepcion de marca, lo que permite interpretar que los estudiantes de Publicidad y Multimedia
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desarrollan una imagen mas favorable hacia aquellas marcas cuyos dispositivos consideran
atiles, funcionales y satisfactorios para sus actividades académicas y digitales, lo que sugiere
que la percepcion positiva sobre el desempefio, utilidad y experiencia de uso fortalece la
confianza y valoracion simboélica de la marca en la mente de los estudiantes. Este hallazgo
coincide con Alejandro y Apaza (2023) y Macedo (2023), quienes sostienen que un mayor valor
percibido fortalece la imagen de marca y la confianza hacia productos y servicios digitales;
asimismo, guarda relacion con Wang et al. (2023), quienes evidencian que la percepcion y
actitud del consumidor funcionan como factores mediadores en la preferencia hacia
determinadas marcas dentro de entornos digitales. Desde Kotler y Keller (2012), estos
resultados pueden explicarse porque el valor percibido permite que el consumidor construya
relaciones positivas respecto a la calidad, beneficios y utilidad de una marca, fortaleciendo asi
su posicionamiento y reconocimiento; no obstante, la ausencia de diferencias significativas
entre sistemas operativos evidencia que la percepcion de marca no depende exclusivamente del
dispositivo utilizado, sino de factores vinculados con la satisfaccion acumulada, experiencias
previas y posicionamiento general de la marca en el mercado, lo que difiere parcialmente de
algunas investigaciones donde la plataforma tecnoldgica influia directamente en la construccion

simbolica y diferenciacion de marca frente a los consumidores.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determind que los estudiantes de Publicidad y Multimedia tienden a
desarrollar comportamientos de consumo mas favorables cuando perciben que los dispositivos
multimedia les ofrecen beneficios funcionales, emocionales, sociales y econémicos acordes con
sus necesidades académicas y digitales, lo que evidencia que la percepcién positiva sobre los
dispositivos influye directamente en sus decisiones de uso, preferencia y valoracion
tecnoldgica, lo cual se respalda en una correlacion alta y positiva (rho = 0.751; p < 0.01) y en
un modelo de regresion que explicd el 67.7% de la variabilidad del comportamiento del
consumidor (R?=0.677). Asimismo, la prueba de Kruskal-Wallis mostro que esta influencia se
mantiene de forma homogeénea entre los distintos sistemas operativos evaluados, lo que sugiere
que los estudiantes priorizan la experiencia y utilidad percibida del dispositivo por encima del
sistema operativo utilizado.

Segunda: Se concluyé que la funcionalidad es el factor mas relevante en el
comportamiento del consumidor de los estudiantes, ya que estos priorizan dispositivos que les
permitan desarrollar actividades académicas, creativas y audiovisuales con mayor eficiencia,
rapidez y rendimiento, lo que evidencia que las caracteristicas como desempefio, utilidad y
compatibilidad tecnolégica influyen en las decisiones de uso y preferencia de los dispositivos
multimedia, lo cual se respalda en una correlacion alta y positiva (rho = 0.796; p < 0.01) y en
un modelo de regresion que explicd el 70.9% de la variabilidad del comportamiento del
consumidor (R2 = 0.709). Ademas, la prueba de Kruskal-Wallis indicd que dicha influencia se
mantiene de forma similar entre los distintos sistemas operativos, evidenciando que la
funcionalidad es valorada independientemente del dispositivo utilizado.

Tercera: Se determiné que el valor emocional influye significativamente en el
comportamiento del consumidor, lo que evidencia que los estudiantes no solo evaltan aspectos

técnicos de los dispositivos multimedia, sino también las emociones, satisfaccion y experiencias
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positivas asociadas a su uso, lo que sugiere que sentirse comodo, identificado o satisfecho con
un dispositivo fortalece la preferencia y vinculo hacia determinadas tecnologias, lo cua se
sustenta en una correlacion alta y positiva (rho = 0.790; p < 0.01) y en un modelo de regresion
que explicd el 70.1% de la variabilidad del comportamiento del consumidor (R2 = 0.701).
Asimismo, la prueba de Kruskal-Wallis evidenci6 que esta influencia emocional se mantiene
de forma homogénea entre los distintos sistemas operativos evaluados.

Cuarta: Se concluyd que el precio percibido influye de manera significativa en el
comportamiento del consumidor, evidenciando que los estudiantes consideran importante la
relacion costo-beneficio al momento de valorar y utilizar dispositivos multimedia, lo que indica
que los estudiantes analizan si las caracteristicas y beneficios ofrecidos justifican el costo
economico asumido, sobre todo considerando que se trata de herramientas relevantes para su
formacion académica y desarrollo creativo. Este resultado se respalda en una correlacion
moderada y positiva (rho = 0.570; p < 0.01) y en un modelo de regresion que explico el 44.6%
de la variabilidad del comportamiento del consumidor (R2 = 0.446); sin embargo, la prueba de
Kruskal-Wallis evidencié que dicha percepcion economica no presenta diferencias
significativas entre sistemas operativos, por lo que la valoracidn del precio se mantiene estable
en todos los grupos analizados.

Quinta: Se determind que el valor social influye de manera positiva pero limitada en el
comportamiento del consumidor, lo que evidencia que la aceptacion social, el reconocimiento
o la influencia del entorno tienen menor relevancia frente a aspectos funcionales y emocionales
en los estudiantes de Publicidad y Multimedia, lo que sugiere que, aungue los dispositivos
multimedia pueden representar simbolos de pertenencia o estatus, los estudiantes priorizan
principalmente la utilidad y experiencia que estos les brindan para sus actividades académicas
y digitales. Este hallazgo se sustenta en una correlacion baja pero significativa (rho = 0.336; p

<0.01) yenun modelo de regresién que explico el 12.7% de la variabilidad del comportamiento
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del consumidor (R2=0.127); asimismo, la prueba de Kruskal-Wallis mostré que esta influencia
social se mantiene de forma similar entre los distintos sistemas operativos evaluados.

Sexta: Se concluy6 que el valor percibido influye significativamente en la experiencia
del usuario, evidenciando que una valoracion favorable de los dispositivos multimedia mejora
la satisfaccion, comodidad e interaccion de los estudiantes durante su uso cotidiano, lo que
sugiere que cuando los estudiantes consideran que el dispositivo responde adecuadamente a sus
necesidades académicas, creativas y digitales, desarrollan experiencias de uso mas positivas y
fluidas. Este resultado se respalda en una correlacion alta y positiva (rho = 0.724; p < 0.01) y
en un modelo de regresion que explico el 63.2% de la variabilidad de la experiencia del usuario
(R? = 0.632); ademas, la prueba de Kruskal-Wallis indicé que esta influencia se presenta de
forma homogénea entre los distintos sistemas operativos analizados.

Séptima: Se determind que el valor percibido influye significativamente en la
percepcion de marca, evidenciando que los estudiantes desarrollan una imagen mas favorable
de aquellas marcas cuyos dispositivos consideran Utiles, funcionales y satisfactorios para sus
actividades académicas y multimedia, lo que sugiere que la percepcion positiva sobre el
desempefio y experiencia de uso fortalece la valoracion de la marca en la mente de los
estudiantes, mas alla del sistema operativo utilizado. Este hallazgo se sustenta en una
correlacién alta y positiva (rho = 0.713; p < 0.01) y en un modelo de regresion que explico el
61.9% de la variabilidad de la percepcién de marca (R? = 0.619); asiimismo, la prueba de
Kruskal-Wallis evidencié que esta influencia se mantiene de forma similar entre los distintos

sistemas operativos evaluados.
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RECOMENDACIONES

Primera: Debido a que el valor percibido explica el 67.7% del comportamiento del
consumidor, pero no se hallaron diferencias entre sistemas operativos donde p > 0.05, se
recomienda que investigadores futuros incorporen variables moderadoras como estilos de vida
digitales, intensidad de uso académico o experiencia previa tecnoldgica, lo permitiré identificar
subgrupos donde si puedan existir diferencias significativas, fortaleciendo las lineas de
investigacion sobre consumo tecnoldgico en estudiantes universitarios.

Segunda: Dado que la funcionalidad fue el predictor mas fuerte siendo Rz = 0.709, se
recomienda realizar estudios experimentales o cuasi-experimentales donde los investigadores
manipulen atributos funcionales (velocidad, interfaz, accesibilidad, fluidez) en distintos
dispositivos, lo que permitira a docentes y tesistas comprender qué mejoras funcionales generan
cambios reales en la conducta del usuario, aportando evidencia para futuros proyectos y clases
sobre experiencia digital.

Tercera: Aunque el valor emocional influye significativamente en el comportamiento
del consumidor siendo Rz = 0.701 pero no varia entre sistemas operativos, se recomienda
desarrollar investigaciones cualitativas (entrevistas, grupos focales o andlisis narrativo) que
permitan comprender cémo los estudiantes construyen emocionalmente su relacion con los
dispositivos, lo cual sera util para quienes investigan persuasion, branding emocional y disefio
de experiencias digitales en carreras creativas como Publicidad y Multimedia.

Cuarta: Puesto que, el precio percibido explica solo el 44.6% del comportamiento del
consumidor y no varia entre sistemas operativos donde p = 0.969, se recomienda que futuras
investigaciones comparen grupos segun acceso a financiamiento y disponibilidad tecnolégica,
lo que permitira conocer si el precio tiene mayor impacto en estudiantes con menor
disponibilidad econémica, aportando informacion Gtil para politicas de apoyo estudiantil y

andlisis de brechas digitales.
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Quinta: Dado que el valor social tiene la menor influencia en el comportamiento del
consumidor siendo R? = 0.127, se recomienda profundizar en estudios sobre comunidades
digitales, reputacion entre pares, influencia de lideres de opinion juveniles y pertenencia a
grupos académicos, lo que permitira identificar si el valor social actia mas como un simbolo
de identidad que como un determinante directo del comportamiento, lo cual puede ser (til para
docentes que investigan cultura digital y para investigadores que trabajan con comportamientos
grupales.

Sexta: Asimismo, considerando que el valor percibido explica un 63.2% de la
experiencia del usuario, se recomienda estudiar dimensiones especificas como carga cognitiva,
fluidez, engagement, inmersion o satisfaccion multisensorial, lo que permitira desarrollar
investigaciones mas profundas sobre experiencia del usuario en contextos educativos y servira
a estudiantes y egresados para disefiar experiencias digitales mas eficientes y adecuadas a su
publico objetivo.

Séptima: Finalmente, dado que el valor percibido explica el 61.9% de la percepcion de
marca, pero no existen diferencias entre sistemas operativos donde p = 0.065, se recomienda
realizar comparaciones entre marcas especificas, perfiles tecnoldgicos o niveles de experiencia
digital, lo cual ayudard a investigadores que buscan comprender como se construye la
percepcion de marca en contextos educativos, asi como para instituciones interesadas en

mejorar su posicionamiento a través de experiencias tecnologicas solidas.
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ANEXOS
Anexo 1. Encuesta
Estimado(a) estudiante:

La presente encuesta forma parte de una investigacion académica titulada: “Influencia
del valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad frente al
uso de dispositivos multimedia, Arequipa — 2025 El objetivo de este estudio es analizar la
influencia del valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de
Publicidad frente al uso de dispositivos multimedia, Arequipa — 2025. Su participacion es
voluntaria y no existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante es que responda con
sinceridad. El tiempo estimado para completar la encuesta es de aproximadamente 10 minutos.
Consentimiento informado

Declaro que he sido informado(a) acerca de los objetivos de la investigacion y entiendo
gue mi participacion en este cuestionario es totalmente voluntaria. Reconozco que la
informacion proporcionada seré tratada con estricta confidencialidad y utilizada Unicamente
con fines académicos. Asimismo, se me ha garantizado que puedo retirarme del estudio en
cualquier momento sin consecuencia alguna.

Al responder este cuestionario, manifiesto mi consentimiento libre y voluntario para
participar en la investigacion.

() Acepto participar en el estudio

() No acepto participar en el estudio
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Datos Sociodemograficos

a) Edad

e 16-18 afios
e 19-21 afios
e 22-24 afios

e 25 afios 0 mas

b) Sexo
e Femenino
e Masculino
e Otro

e Prefiero no responder

c) Semestre académico que cursa actualmente
o 1°
o 2°
o 3°
o 4°
e 5°
e 6°
o 7°
o 8°
o 9°
e 10°

d) Nivel socioeconémico percibido

e Bajo
e Medio bajo
e Medio

e Medio alto
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Alto

Tipo de dispositivo multimedia de mayor uso
Laptop

Smartphone

Tablet

Computadora de escritorio

Marca o sistema operativo predominante que utiliza
iI0S (Apple)

Android (Samsung, Xiaomi, Huawei, entre otros)
Windows (HP, Dell, Lenovo, ASUS, entre otros)

Otro (especificar)

Frecuencia de uso de dispositivos multimedia en actividades académicas y
cotidianas

Varias veces al dia

Una vez al dia

Varias veces a la semana
Una vez a la semana

Rara vez

Frecuencia de compra de dispositivos multimedia en los ultimos dos afios
Ninguno

1 dispositivo

2 dispositivos

3 dispositivos

4 0 mas dispositivos
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Valor Percibido

A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con sus percepciones
sobre el uso y compra de dispositivos multimedia. Lea cuidadosamente cada enunciado y

marque con una “X” el nimero que mejor represente su grado de acuerdo, segln la siguiente

escala:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
N° | Item 112[3[4|5

Factor 1: Funcionalidad

1 | Los dispositivos multimedia que utilizo mantienen un buen

rendimiento durante los dos a tres primeros afios de uso.

2 | Los dispositivos multimedia que utilizo estan bien fabricados.

3 | Los dispositivos multimedia que utilizo tienen un nivel aceptable de

calidad.

4 | Los dispositivos multimedia que utilizo son duraderos.

5 | Los dispositivos multimedia que utilizo funcionan de manera

consistente.
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Factor 2: Valor emocional

6 | Disfruto utilizar mis dispositivos multimedia.

7 | Los dispositivos multimedia que utilizo me generan deseo de usarlos
con frecuencia.

8 | Me siento tranquilo(a) al usar mis dispositivos multimedia.

9 | Eluso de mis dispositivos multimedia me hace sentir bien.

10 | El uso de mis dispositivos multimedia me genera placer.

Factor 3: Precio percibido

11 | Los dispositivos multimedia que utilizo tienen un precio razonable.

12 | Los dispositivos multimedia que utilizo ofrecen valor por el dinero
invertido.

13 | Los dispositivos multimedia que utilizo son una buena opcién en
relacion con el precio.

14 | Los dispositivos multimedia que utilizo resultan econdmicos en
comparacion con otros.

Factor 4: Valor social

15 | El uso de mis dispositivos multimedia me ayuda a sentirme
aceptado(a).

16 | Los dispositivos multimedia que utilizo mejoran la forma en que otros
me perciben.

17 | El uso de mis dispositivos multimedia me permite causar una buena
impresién en los demas.

18 | Tener determinados dispositivos multimedia me otorga aprobacion

social.
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Comportamiento del Consumidor

A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con su
comportamiento de compra y actitud hacia los dispositivos multimedia que utiliza. Lea
cuidadosamente cada enunciado y marque con una “X” el niimero que mejor represente su

grado de acuerdo:
e 1 = Totalmente en desacuerdo

e 2 =Endesacuerdo

e 3 = Nide acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =Deacuerdo
e 5 = Totalmente de acuerdo
N° | Item 1{2|3[4|5

Factor 1: Experiencia del Usuario

19 | Recomendaria los dispositivos multimedia que utilizo a mis

comparfieros o amigos.

20 | Tengo la intencién de seguir utilizando dispositivos multimedia de la

misma marca en el futuro.

21 | Estoy dispuesto(a) a volver a adquirir dispositivos multimedia

similares a los que uso actualmente.

Factor 2: Percepcién de marca
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22

Me agradan los dispositivos multimedia que utilizo.

23

Tengo una opinion positiva sobre la marca de dispositivos multimedia

que utilizo.

24

Estoy satisfecho(a) con la marca de dispositivos multimedia que

utilizo.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones items Instrumento
1. Los dispositivos multimedia que utilizo mantienen un buen rendimiento durante los dos a tres
Variable primeros afios de uso.
. ) . . 2. Los dispositivos multimedia que utilizo me permite realizar mis actividades sin inconvenientes. Cuestionario tipo
Independiente: Funcionalidad . . . . . : .
o 3. Los dispositivos multimedia que utilizo tienen un nivel aceptable de calidad. Likert (1 a5)
Valor percibido . . g, o
4. Los dispositivos multimedia que utilizo son duraderos.
5. Los dispositivos multimedia que utilizo funcionan de manera consistente.
6. Estoy satisfecho(a) con la marca de dispositivos multimedia que utilizo.
7. Disfruto utilizar mis dispositivos multimedia.
Valor emocional 8. Los dispositivos multimedia que utilizo me generan deseo de usarlos con frecuencia. Cuestionario tipo
9. Me siento tranquilo(a) al usar mis dispositivos multimedia. Likert (1 a5)
10. El uso de mis dispositivos multimedia me hace sentir bien.
11. El uso de mis dispositivos multimedia me genera placer.
12. Los dispositivos multimedia que utilizo tienen un precio razonable.
. I 13. Los dispositivos multimedia que utilizo ofrecen valor por el dinero invertido. Cuestionario tipo
Precio percibido 1 . g A B g . .
14. Los dispositivos multimedia que utilizo son una buena opcidn en relacion con el precio. Likert (1 a5)
15. Los dispositivos multimedia que utilizo resultan econémicos en comparacion con otros.
16. El uso de mis dispositivos multimedia me ayuda a sentirme aceptado(a).
. 17. Los dispositivos multimedia que utilizo mejoran la forma en que otros me perciben. Cuestionario tipo
Valor social _ - N . 3 ) ) .
18. El uso de mis dispositivos multimedia me permite causar una buena impresion en los demas. Likert (1 a5)
19. Tener determinados dispositivos multimedia me otorga aprobacidn social.
Variable 20. Recomendaria los dispositivos multimedia que utilizo a mis compafieros o amigos.
Dependiente: Experiencia del usuario 21. Tengo la intencion de seguir utilizando dispositivos multimedia de la misma marca en el futuro. Cuestionario tipo
Comportamiento del P 22. Estoy dispuesto(a) a volver a adquirir dispositivos multimedia similares a los que uso Likert (1 a5)
consumidor actualmente.
23. Me agradan los dispositivos multimedia que utilizo. . . .
Cuestionario  tipo

Percepcion de marca

24
25

. Tengo una opinién positiva sobre la marca de dispositivos multimedia que utilizo.
. Estoy satisfecho(a) con la marca de dispositivos multimedia que utilizo.

Likert (1 a5)
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Anexo 3. Matriz de consistencia

“Influencia del valor percibido en el comportamiento del consumidor en estudiantes de Publicidad y Multimedia frente al sistema operativo de los dispositivos multimedia, en una

la relacion

de Arequipa — 2025?

de Arequipa — 2025.

tiempo dedicado al

TITULO: Lo . .
universidad privada de Arequipa —2025.”
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis
Identificacion . S . i . Aspectos
o o . Variables Definicién Dimension Indicadores P .
del problema | Problema Problemas Objetivo Objetivos Hip6tesis metodologicos
principal especificos Principal Especificos Principal
A nivel global, . El valor percibido en el
. L . Determinar la :
el valor ¢Coémo ¢Como influye el Analizar la | . . campo del marketing y el
L . . . . influencia del factor El valor .
percibido se ha [influye  el| factor funcional enel | influencia . - comportamiento del - .
. . funcional en el percibido en . . Disefio y tipo
convertido en un [valor comportamiento del del valor comportamiento del ol consumidor ha tenido ionali de
factor decisivo |percibido en consumidor en percibido en P . . diversos enfoques, los Funcionalidad 1-5 . S
. consumidor en comportamien investigacion:
enel el estudiantes de el . cuales confluyen en la .
. . . . estudiantes de to del L R No experimental
comportamiento |comportami Publicidad y comportami S ; siguiente definicion: el
. . . Publicidad y consumidor " - Transversal
del consumidor, |ento del| Multimedia frente al ento del R . valor percibido es la
. . : . Multimedia frente al | en estudiantes .
dado que las  [consumidor | sistema operativo de | consumidor | . . L evaluacion global que el
L . - sistema operativo de | de Publicidad . .
decisiones de [en los dispositivos en . - . . consumidor realiza en
. . . . los dispositivos y Multimedia L. L
compra ya no se |estudiantes multimedia, enuna | estudiantes multimedia. en una varia funcion de la utilidad del .
basan de universidad privada de A o servicio o producto que Valor emocional 6-10 L
L. . . . universidad privada [ significativam . iy Poblacion:
Unicamente en |Publicidad y| de Arequipa —2025? | Publicidad y . Independiente: | desea obtener, evaluacion .
. . ) . .°| de Arequipa—2025. | ente frente a . 776 estudiantes
atributos Multimedia Multimedia e Valor percibido | que se fundamenta en la .
. . — — - - los distintos » matriculados de
funcionales, sino | frente al| ¢Qué influencia tiene frente al Evaluar la influencia . percepcion entre lo ..
L . . . . sistemas L publicidad y
también en sistema el factor emocional en sistema del factor emocional . recibido y lo entregado . i
. . . . operativos de . multimedia
aspectos operativo de el comportamiento del | operativo de | en el comportamiento los (Zeithaml, 1988). El valor Muestra:
emocionales, [los consumidor en los del consumidor en dispositivos percibido parte de la 258
socialesy dispositivos estudiantes de dispositivos estudiantes de murl)timedia sinergia entre los
econdmicos. En |multimedia, Publicidad y multimedia, Publicidad y ' beneficios adquiridos, . . -
. . . . en una o Precio percibido 11-14 Técnicas e
el contexto en una| Multimedia frente al en una Multimedia frente al . . como el desempefio, .

Lo . . Lo . . universidad . . L . instrumentos:
peruano y universidad | sistema operativo de | universidad | sistema operativo de rivada de calidad, satisfaccion social Encuestas
regional, privada de los dispositivos privada de los dispositivos P . y emocional, y los . .

. . . . . . . . Arequipa — e : (Cuestionario)
diversos estudios|Arequipa —| multimedia, enuna | Arequipa— [ multimedia, en una sacrificios asumidos, es
! L . o . 2025. . .
han confirmado (2025? universidad privada 2025. universidad privada decir, el precio a pagar,
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significativa
entre el valor
percibido y la
intencion de
compra,
evidenciando
que dimensiones
como la calidad,
confianza y
valor emocional
determinan las
preferencias de
los
consumidores.
Sin embargo, en
el ambito local
aun existen
limitaciones para
comprender
cOmo estas
dimensiones
influyen en
publicos
universitarios
vinculados al
ambito creativo
y tecnolégico,
como los
estudiantes de
Publicidad y
Multimedia,
quienes
dependen
intensamente del
uso de
dispositivos
multimedia en su
formacion y
desempefio. Esta
falta de estudios

¢Cudl es la influencia
del factor precio en el
comportamiento del
consumidor en
estudiantes de
Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de
los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025?

Identificar la
influencia del factor
precio en el
comportamiento del
consumidor en
estudiantes de
Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de
los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025.

proceso de compra, el
esfuerzo mental y fisico,
asi como los riesgos
intrinsecos, ya sean
econémicos o de
rendimiento, asociados al
producto o servicio.
Kotler y Keller (2012)
argumentan que el valor
percibido instituye la
diferencia entre el costo
total percibido y el valor
total observado, de modo
que los consumidores
seleccionan por aquella
opcién que maximiza su
utilidad neta. Se debe
enfatizar que el valor
percibido también debe
concebirse como un
constructo
multidimensional que
amalgama dimensiones
emocionales, funcionales
y sociales (Sanchez-
Fernandez e Iniesta-
Bonillo, 2007).

Valor social

15-18
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especificos
impide a las
marcas
tecnoldgicas
adaptar sus
estrategias a las
necesidades y
percepciones de
este segmento,
dificultando la
fidelizacion y la
construccion de

Dependiente:
Comportamiento
del consumidor

El comportamiento del
consumidor esta definido
por un conjunto de
acciones, diligencias 'y
procesos mentales e
instintivos que cada
individuo desempefia al
buscar, utilizar, adquirir y
desechar productos o
servicios con el objetivo
de encontrar la

Experiencia del
usuario

19-21
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satisfaccion de

valor de marca.

necesidades y deseos.
Cabe resaltar, que el
comportamiento no solo
abarca a toda esta
secuencia de actividades,
sino también a las
decisiones precedentes
que llevaron al individuo a
la posicion de decidir por
un objeto o servicio
(Husi¢-Mehmedovi¢ et al.,
2012).
Asimismo, el
comportamiento de
compra de manera
desglosada, comprende
tanto los aspectos
observables (como la
accion de comprar o el
proceso de diligencias
correspondiente al
servicio) como los
internos (motivaciones,
actitudes, percepciones,
aprendizajes y
experiencias previas), lo
que significa que este
concepto no se delimita a

sino a toda una

hébito (Schiffman y

la transaccién econémica,

experiencia convertida en

Percepcion de
marca

22-24
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¢Como influye el
factor social en el
comportamiento del
consumidor en
estudiantes de
Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de
los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025?

¢Cuadl es la influencia
del valor percibido en
la experiencia del
usuario en estudiantes
de Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de

Determinar la
influencia del factor
social en el
comportamiento del
consumidor en
estudiantes de
Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de
los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025.

Evaluar la influencia
del valor percibido en
la experiencia del
usuario en estudiantes
de Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de

Kanuk, 2010).

El comportamiento de
compra tiene una
naturaleza dindmica, ya
que, a expensas de los
factores internos
explicados en parrafos
previos, el entorno influye
de manera crucial en este
proceso, desde las
tendencias tecnol6gicas
que modifican el proceso
de comprar hasta la
cultura o idiosincrasia
familiar, por lo que las
estrategias de marketing
pueden sectorizar el
mercado en grupos
poblacionales grandes con
sub estrategias para
moldearlos eficazmente a
la voragine de
comportamientos dentro
de una misma comunidad
(Kotler y Keller, 2012).




los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025?

¢Cual es la influencia
del valor percibido en
la experiencia del
usuario en estudiantes
de Publicidad y
Multimedia frente al
sistema operativo de
los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa — 2025?

los dispositivos
multimedia, en una
universidad privada
de Arequipa —2025.
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Anexo 4. Validacion de expertos

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ | Aplicable después de corregir [ No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador: Rpnald Bustamante Pimentel
DNI: 70011833

Especialidad del validador: Investigacién cualitativa

'Pertinencia: El item ponde al pto tedrico fi

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo 1% de Noviembre del 2025,
*Claridad: S¢ entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firmn/dfel"fxpertu Informante
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ Y] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: )‘,,' L“ Y‘\M PWL
DNE: 431§ %3 uu

Especialidad del validador: Investigacién cualitativa C u..,‘,\l Y, P

- 1ad

ol teonco fi

'Perti ia: El item cor

IRelevancia: El item es apropiado para rep al ° especifica del 0 de Noviembre del 2025

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de No aplicable [ ]
corregir [

Apellidos y nombres del juez validador: Jose Miguel Torres Caceres

DNI: 45023136

Especialidad del validador: Investigacion cualitativa

1p,

Perti ia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

15 deNoviembre del 2025
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son sufict ‘para medir la

Firma del Experto Informante
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