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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre la experiencia de usuario en
aplicaciones de terceros y la intencion de recompra en Aliexpress y Mercado Libre en los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 2024. El estudio de enfoque cuantitativo-
correlacional se realiz6 con una muestra de 300 universitarios del semestre 2025-1, analizando la
experiencia de usuario a partir de las dimensiones facilidad de uso, seguridad de datos y
satisfaccion del usuario, mientras que la intencidon de recompra se examinG mediante precios,
soporte al usuario y variedad de productos. Los resultados del coeficiente de Spearman indicaron
una relacién positiva y significativa entre la experiencia de usuario y la intencion de recompra (p
= 0.459; p < 0.01), confirmando la hipdtesis general. En cuanto al tipo de experiencia
predominante, la dimension satisfaccion del usuario obtuvo la media mas alta (M = 3.83),
superando a la facilidad de uso y la seguridad de datos. Respecto a la intencién de recompra, se
identifico un nivel moderado, destacando la variedad de productos (M = 3.90), seguida del soporte
al usuario y los precios. Los resultados evidencian que la experiencia de usuario, en todas sus

dimensiones, contribuye al fortalecimiento de la intencion de recompra.

Palabras claves: Experiencia de usuario, intencion de recompra, facilidad de uso, seguridad de

datos, soporte al usuario, universitarios.
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ABSTRACT

The study's goal was to ascertain the connection between students at the National University of
Santa, 2024's repurchase intention on Aliexpress and Mercado Libre and their experience using
third-party applications. A sample of 300 university students from the 2025-1 semester participated
in the quantitative-correlational study. The user experience was analyzed using the dimensions of
ease of use, data security, and user satisfaction, and repurchase intention was investigated using
prices, user support, and product variety. Repurchase intention and user experience had a positive
and substantial link (p = 0.459; p < 0.01), according to the Spearman coefficient data, supporting
the overall premise. The user satisfaction dimension outperformed ease of use and data security in
terms of the most common type of experience, with the highest mean (M = 3.83). Repurchase
intention was found to be at a moderate level, with product variety (M = 3.90) being the most
prominent factor, followed by user support and pricing. The findings demonstrate that repurchase
intention is strengthened by user experience across all aspects.

Keywords: User experience, repurchase intention, ease of use, data security, user support,

university students
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I. INTRODUCCION
1.1.  Planteamiento del problema

En el marketing digital, las aplicaciones de terceros son servicios realizados por empresas externas
que se integran en una plataforma para recopilar datos y mejorar la experiencia del individuo (Miao
et al., 2022; Kullak et al., 2023). Mientras que, la experiencia del usuario (UX) se refiere a la
manera en que un individuo percibe y responde al conectar con un producto (Arroyave et al., 2021).
A nivel internacional, segin Sotelo-Flores et at. (2021), la UX en plataformas de e-commerce
como Mercado Libre y Aliexpress ha sido objeto de numerosos estudios que destacan algo
significativo en la retencion, ya que una UX bien disefiada mejora la satisfaccion del usuario,
facilita la navegacion, reduce el tiempo de busqueda y genera confianza en la compra, factores
clave para incentivar compras recurrentes y fortalecer la lealtad. Segin Acosta y Blanco (2024),
la UX afecta directamente a la accion de volver a comprar, especialmente en tiendas por
departamento online como Ripley o Falabella, donde los consumidores valoran una navegacion
sencilla y la eficiencia en el proceso adquisitivo del producto. Para Zhou et al. (2022), la calidad
y la funcionalidad de la plataforma juegan un rol importante en los usuarios de repetir sus
productos en estas aplicaciones.

Investigaciones recientes, realizadas por empresas como Amazon y Alibaba, han subrayado que
las plataformas globales de comercio electronico deben enfrentar desafios Unicos relacionados con
la adaptacion cultural y la personalizacion del servicio para mantener una experiencia positiva para
sus usuarios (Arroyave et al., 2021; Bai et al., 2021). Las fricciones en la busqueda y la informacién
en plataformas como Aliexpress pueden influir en la experiencia del usuario, afectando su
disposicion a realizar compras repetidas, mientras que, segin Bofion (2023), este aspecto es
particularmente relevante en un entorno competitivo donde la lealtad del cliente puede alternar

debido a las diferentes disponibilidades de los mercados.
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Con 5.000 millones de visitas mensuales en 2023 (Orus, 2024) y una mayor cantidad de mercancia
que rivales como Pinduoduo o Taobao, Amazon es el referente mundial lider en comercio
electrénico. Ademas, la aplicacién méas popular en Latinoamérica es Mercado Libre, que aumento
sus ganancias en un 40 % entre 2021 y 2023. Segun datos del sitio web Statista, solo el 66 % de
las compras se realizan a través de dispositivos moviles, mientras que el 33 % se realiza a través
de ordenadores (Statista Research Department, 2024).

A nivel nacional, la Camara Peruana de Comercio Electronico (2019) inform6 que el mercado
peruano del comercio electrénico ha crecido significativamente, destacando la importancia de la
optimizacion de la experiencia del usuario (UX) para mantener la competitividad; empresas como
Mercado Libre y Aliexpress han experimentado un aumento en su base de clientes, pero también
se enfrentan a retos relacionados con la personalizacion y la accesibilidad de sus plataformas.
Segun Azafna y Vereau (2022), la intencidn de recompra en Perl esta determinada por factores
como la accesibilidad de la plataforma, la fiabilidad del servicio y la atencion al usuario, todos los
cuales deben mejorarse para optimizar la navegacion en estas aplicaciones de terceros.

La investigacion de Novita y Padmantyo (2023) indica que las consideraciones de marketing y
comunicacion corporativa son esenciales para abordar las necesidades especificas de los
consumidores digitales peruanos, quienes valoran la transparencia y la atencién personalizada. Si
bien estas aplicaciones pueden ofrecer caracteristicas adicionales 0 mejorar ciertos aspectos del
proceso de compra, también pueden introducir problemas de usabilidad, seguridad y eficiencia que
impactan negativamente en el usuario, como se ha visto con algunas criticas a la interfaz de
Mercado Libre y la logistica de entrega de Aliexpress (Cobb et al., 2020).

Segun Statista Research Department (2024), Perd, con una poblacién de 34 millones de habitantes

y un 90,4 % de acceso a Internet, es uno de los paises de América Latina con mayor uso de Internet,

19



y plataformas como Mercado Libre y Aliexpress se benefician del creciente comercio del pais, que
se espera que crezca un 15 % en 2024. Las compras en linea se han convertido en una practica
habitual para muchos peruanos, especialmente para aquellos de entre 25y 44 afios, que representan
el 60 % de todas las compras en Peru. Debido a los altos costos e impuestos, Amazon no tiene una
fuerte presencia en el pais, lo que lleva a los peruanos a optar por plataformas como Aliexpress y
Mercado Libre.

A nivel local, en la Universidad Nacional del Santa, los estudiantes representan un segmento
demografico significativo que utiliza activamente estas plataformas para adquirir productos. Sin
embargo, se desconoce en qué medida la experiencia de usuario en aplicaciones de terceros afecta
su intencion de recompra en plataformas como Mercado Libre y Aliexpress, la cual es importante
para entender la actitud de compra de ellos en el contexto actual, ya que una mala experiencia de
usuario puede llevar a una retencion baja hacia la plataforma, impactando negativamente en la
intencion de recompra.

La importancia del planteamiento se enfoca en las aplicaciones de terceros para asegurar una
experiencia de usuario 6ptima, que no solo satisfaga las necesidades inmediatas de los estudiantes,
sino que también fomente su fidelizacion hacia las plataformas de ecommerce; considerando que
los estudiantes universitarios suelen ser consumidores jovenes y tecnologicamente avanzados, sus
opiniones y comportamientos pueden ser indicativos de tendencias y lideres de recomendaciones
mas amplias en el uso de estas plataformas.

A nivel académico, este estudio pretende llenar un vacio en la bibliografia de investigacion sobre
la relacion entre la experiencia del usuario en aplicaciones de terceros y la intencién de recompra,
especificamente en el contexto de las universidades. La mayoria de los libros se centran en la

experiencia directa del usuario en las principales plataformas, ignorando el importante papel que
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desempefian las aplicaciones de terceros en la mediacion de estas experiencias, asi como el equipo
de investigacion que se encuentra en una universidad publica. Segin Pino y del Carmen (2024),
con gran frecuencia los estudios de e-commerce se centran en estudiantes de universidades
privadas debido a la condicién econdémica que poseen. Por lo tanto, el objetivo de este estudio es
examinar cdmo las experiencias de los usuarios con aplicaciones de terceros se relacionan con su
intencion de compra en Mercado Libre y Aliexpress entre los estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa.

1.2. Formulacion del problema

¢Cual es la relacion entre la experiencia de usuario en aplicaciones por terceros y su intencion de
recompra en Mercado Libre y Aliexpress, en los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa,

20247

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la experiencia de usuario de los estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion de recompra en las aplicaciones de

Mercado Libre y Aliexpress, 2024.

1.3.2. Objetivos especificos
- Identificar el tipo de experiencia de usuario predominante en los estudiantes de la
Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion de recompra en
las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress, 2024.
- Identificar el nivel de intencidn de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional

del Santa en aplicaciones por terceros como Mercado Libre y Aliexpress, 2024.
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- Establecer la relacién entre la facilidad de uso por experiencia de usuario de los estudiantes
de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion de
recompra en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress, 2024.

- Establecer la relacion entre la seguridad de datos por experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion
de recompra en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress, 2024.

- Establecer la relacion entre la satisfaccion del usuario por experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion

de recompra en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress, 2024.
1.4. Formulacion de hipdtesis

1.4.1. Hipotesis general
- HG: Existe una relacion significativa entre la experiencia de usuario de los estudiantes

de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intencion de
recompra en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

- HO: No existe una relacion significativa entre la experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su

intencion de recompra en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

1.4.2. Hipdtesis especifica
- H1: El tipo de experiencia de usuario predominante influye significativamente en la

intencion de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en las
aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

- HO: El tipo de experiencia de usuario predominante no influye significativamente en la
intencion de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en las

aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.
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H2: El nivel de intencién de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del
Santa en aplicaciones por terceros como Mercado Libre y Aliexpress en 2024 es
moderado.

HO: El nivel de intencién de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del
Santa en aplicaciones por terceros como Mercado Libre y Aliexpress en 2024 es nulo.
H3: Existe una relacion significativa entre la facilidad de uso percibida en la experiencia
de usuario y la intencion de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del
Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

HO: No existe una relacion significativa entre la facilidad de uso percibida en la
experiencia de usuario y la intencion de recompra de los estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

H4: Existe una relacion significativa entre la percepcion de seguridad de datos en la
experiencia de usuario y la intencién de recompra de los estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

HO: No existe una relacién significativa entre la percepcion de seguridad de datos en la
experiencia de usuario y la intencién de recompra de los estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

H5: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del usuario en la experiencia
de usuario y la intencion de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del
Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.

HO: No existe una relacién significativa entre la satisfaccion del usuario en la
experiencia de usuario y la intencién de recompra de los estudiantes de la Universidad

Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024.
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1.5. Justificacion e importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacion tedrica

El estudio “Experiencia de usuario en aplicaciones por terceros y su intencion de recompra en
Mercado Libre y Aliexpress, en los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 2024, de
manera teorica resulta relevante ya que profundizara en el estudio del estado del arte en relacién
con el comportamiento del usuario universitario en compras digitales. Se profundizara en las
dimensiones que determinan ambas variables segln las aplicaciones a estudiar, asimismo; el
estudio aportara datos estadisticos de la relacion entre variables y dimensiones que permitira

ampliar o reforzar el apartado teorico en las materias de marketing digital y e-commerce.

1.5.2. Justificacion prdctica

Los resultados del estudio mostraran la relacion entre las variables experiencia de usuario e
intencion de recompra segun las dimensiones investigadas y servirdn a las empresas de e-
commerce para elaborar e implementar estrategias mas eficaces, produciendo un mayor logro en
la compra del producto/servicio. El estudio también ofrecerd datos estadisticos con respecto a
cudles son los aspectos primordiales en los que los estudiantes se fijan al usar una plataforma de
e-commerce; entre estos se encuentran la facilidad para el uso, la seguridad de los datos, la

satisfaccion del usuario, la oferta de productos y el soporte de atencion.

1.5.3. Justificacion metodologica

El estudio adoptara un enfoque cuantitativo a nivel correlacional, utilizando una medida estadistica
para examinar los objetivos y las hipotesis relativas a la experiencia del usuario y la intencién de
los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa de realizar compras en las plataformas
Mercado Libre y Aliexpress. Por lo tanto, este trabajo también propone una herramienta de

medicion que utiliza una escala Likert, la cual se utilizara para futuras investigaciones relacionadas
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con la experiencia del usuario en entornos digitales. Ademas, se llevara a cabo un analisis de la
desviacion estandar y los medios para identificar los factores de mayor relevancia en el proceso de
compra digital. Esto proporcionara una vision descriptiva de las dimensiones que componen las

variables relevantes y ayudara a determinar la correlacion entre ellas.

1.5.4. Justificacion social

Dado el alcance de la poblacion cubierta por esta investigacion, sus resultados tendran importantes
implicaciones sociales, en particular, un mayor conocimiento de las preferencias y expectativas de
los alumnos de la Universidad Nacional del Santa en el ambiente e-commerce permitird a las
empresas de comercio en linea proporcionar articulos que se alinee mejor con las exigencias de
sus publicos; esto promoverad un nivel de satisfaccion y bienestar general al ingresar a los sitios
webs. Del mismo modo, al evaluar las experiencias de compra y recompra de esta poblacion con
aplicaciones de terceros, sera posible identificar areas en las que se podria requerir accion y en
términos de iniciativas para incluir digitalmente a la sociedad para que el nivel de recompra en
linea pueda ir en aumento de forma positiva.

1.6. Limitaciones de estudio

La investigacion tiene una buena base de datos en idioma espafiol, no obstante, para estudios de
Aliexpress y Mercado Libre es muy escasa, mayormente se opta por buscar textos en escritura
inglesa o portuguesa. Una de las limitaciones mas relevantes se enfoca a la muestra de estudio, la
cual son estudiantes de 7mo y octavo del 2024-1, no obstante, la aplicacién del instrumento se
gjecutd en el afio académico 2025 I, teniendo la base del 2024 -1, donde los estudiantes de 7mo
pasaron a noveno Yy los de octavo a décimo, debido a ello, se encuest6 a estudiantes de noveno y

décimo ciclo.
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1L MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales

En la investigacion de Garcés-Giraldo et al. (2022) estudiaron sobre factores relevantes en la
decisién de compra por medios virtuales en los millennials, con la finalidad de determinar qué
aspectos influyen en ellos para adquirir productos de manera online. Utilizaron un disefio
cuantitativo y correlacional, en el cual aplicaron una encuesta a 384 jovenes. Los hallazgos
indicaron que la confianza, servicio percibido, facilidad de uso y recomendaciones de otros
usuarios son importantes para volver a repetir una compra virtual. Adicionalmente, determinaron
que los millennials valoran la inmediatez, diversidad de productos y shopping experiencia de
acuerdo a su personalidad.

Chen (2022) estudio “Uso de redes sociales como herramienta de marketing en las compras en
linea entre los universitarios de Nanjing”. Su objetivo fue analizar como el uso de plataformas
como WeChat influye en la confianza, atencion en los productos recomendados. Mediante una
metodologia cuantitativa, encuestd a 436 estudiantes de 20 universidades, y aplicaron anélisis de
correlacion y regresion mdaltiple. Los hallazgos evidenciaron una conexion entre estas dos
variables (0,646) y entre la confianzay la frecuencia de compra (0,625), concluyendo que el medio
digital tiene un impacto positivo en las compras online.

Asimismo, los investigadores Arroyave et al. (2021) analizan las experiencias de los usuarios con
las compras en linea; su objetivo era analizar las experiencias de los consumidores con el comercio
electronico. Con un enfoque cuantitativo a nivel de correlacion, el instrumento de recopilacion fue
una encuesta con una muestra de 362 participantes. Los resultados mostraron que la seguridad, la
facilidad de uso y la fiabilidad son factores que determinan el grado de satisfaccion de los clientes

con las plataformas de comercio electronico. Finalmente, el estudio también reveld que la edad y
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los ingresos son dos variables influyentes al momento de ser usuarios en decisiones de compra, asi
como, una experiencia positiva en entornos digitales es clave para generar volver a comprar.
2.1.2. Nacionales

A nivel nacional, Bofion (2023) estudié sobre la calidad de un sitio web de compras online en
Chiclayo. Se baso en el método cuantitativo, realizando una encuesta a 384 personas que realizan
compras en marktplace. Dentro de su estudio demostr6 que lo mas importante para los
consumidores son la facilidad de uso, seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta, dimensiones
de calidad que mas valoran. Asimismo, la edad y el solvento econdémico son aspectos
fundamentales en las compras en linea y el funcionamiento de un sitio web. De esta manera,
concluyo que el usuario siempre quiere encontrar cosas buenas en Internet, y eso hace que les
gusten los entornos digitales que utilizan y se queden con ellos, ademas, resalto la importancia de
mejorar continuamente para generar confianza y lealtad en los usuarios.

Ademas, Marin (2024) llevo a cabo una investigacion cuyo objetivo era determinar el impacto de
los factores de la teoria unificada UTAUT2 en los aspectos de facilidad de uso, utilidad percibida,
calidad de la informacién, riesgo percibido, influencia social y confianza en la intencion de
recompra entre los usuarios millennials de una aplicacion de reparto en Chiclayo. Se encuesto a
385 usuarios mediante un cuestionario adaptado, utilizando una metodologia cuantitativa con un
disefio no experimental y explicativo. Los resultados mostraron que la facilidad de uso y la utilidad
percibida eran factores significativos para la recompra, mientras que la calidad de la informacion
y la confianza no tenian un efecto apreciable. Se concluy6 que el beneficio percibido por el usuario
y una interaccion intuitiva eran los factores mas importantes en la recompra.

Por dltimo, utilizando el mismo modelo UTAUT 2, Céardenas y Reyna (2019) investigaron los

“Factores determinantes de la intencion de compra a través del comercio electrénico en los
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millennials de Lima Metropolitana”. Utilizaron la metodologia cuantitativa, encuestando a 384
jovenes. Los aspectos pertinentes incluyeron el anélisis de variables como rendimiento, esfuerzo,
influencia social, motivaciones favorables, de las cuales tuvieron un impacto significativo
importante en la accion de volver a comprar. Ademas, demostraron el habito y la relacién precio-
valor también son predictores significativos de este comportamiento. El estudio concluy6 que es
esencial disefar estrategias de ecommerce que tengan en cuenta las preferencias Unicas de los
consumidores millennials.

2.1.3. Locales

En el &mbito local, Cueva y Sabana (2022) elaboraron un estudio en relacion con las estrategias
de marketing digital que afecta el proceso de compra de la tienda Rojitas SAC, localizada en
Chimbote; investigacion cuantitativo con muestra de 384 consumidores. De acuerdo con sus
resultados, algunas tacticas de marketing digital en el area de social media, influian positivamente
a las opciones de los compradores. Las dimensiones como la interaccion usuario-contenido, la
semantica y la facilidad de la navegacion web, emergieron como factores criticos enlazados Enel
comportamiento del usuario. De esta manera, el estudio destacd la importancia de implementar
estrategias digitales efectivas en la mejora de navegacion virtual y potenciar la decision de compra.
Por otro lado, Azafia y Vereau (2022) en su investigacion sobre el “Marketing digital y su
influencia en la decision de compra por parte de los consumidores en Chimbote”, abarcan el
objetivo de conectar estas dos variables. Los autores adoptaron un enfoque de investigacion
cuantitativa; especularon en forma de cuestionarios a 384 compradores. Los resultados mas
sobresalientes fue en relacion a las redes sociales y comercializacion de contenidos, la cual tuvo
una accion psoitiva con la decision del cliente para comprar. Ademas, estas son la interactividad,

la personalizacion de experiencias y la calidad de la informacidn. Asi, este estudio demuestra que
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la estrategia de marketing digital se basa en las prioridades del usuario para mejorar la experiencia
de usuario y generar demanda de articulos.

Asimismo, Moreno et al. (2021) investigaron los factores que afectan al comportamiento de los
consumidores y al proceso de toma de decisiones de compra. Se encuestd a 400 consumidores de
la ciudad de Chimbote utilizando un enfoque cuantitativo. Los resultados del analisis de caracter
se relacionaron con la motivacion, el comportamiento y la personalidad, que resultaron tener un
impacto en las compras por Internet. Ademas, se demostrd que la busqueda de informacién, la
variedad de opciones y la toma de decisiones tenian un impacto significativo en las experiencias
de los compradores. De este modo, llegaron a la conclusion de que, para disefiar estrategias de
comercio electrénico eficaces, es esencial comprender a fondo las necesidades, las preferencias y

los patrones de comportamiento de los usuarios.
2.2. Marco Conceptual

2.2.1. Experiencia de usuario

a. Definicion

Desde la perspectiva de Amengual (2007), el concepto de experiencia ha sido abordado desde
diversas corrientes filosoficas, destacandose como un fendmeno subjetivo que se manifiesta a
través de la percepcion y la interpretacion de eventos vividos. La experiencia, entendida desde esta
Optica, no es simplemente la acumulacion de hechos o situaciones, sino mas bien la integracion de
estas vivencias en un marco coherente que aporta a la intuicion y la identidad de la persona. De
manera similar, Grisales y Hernandez (2023) enfatizaron que la experiencia, en el contexto del
marketing digital, cobra una dimension sensorial y emocional, siendo clave para entender la

interaccion en las plataformas de e-commerce.
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Por otro lado, el concepto de usuario ha evolucionado en paralelo con las nueva tendencias
digitales pues segin Salgado-Reyes (2023), el usuario en plataformas digitales no solo es un
receptor pasivo sino un usuario activo que interactda, personaliza y contribuye al contenido. Este
enfoque lo coloca como el centro de las estrategias de marketing digital, destacando la importancia
de comprender sus necesidades, expectativas y comportamientos. Ademas, Dias e Corderio y da
Silva (2020) sefialaron que el usuario moderno se caracteriza por su blsqueda de inmediatez y
eficiencia, especialmente en la adquisicion de informacion, lo cual influye significativamente en
su experiencia y en la percepcién de las herramientas digitales utilizadas.

Debido a ello, se define como la suma de impresiones y reacciones que un individuo tiene al
interactuar con un producto o servicio digital. Lozano-Torres etal. (2021) describieron la
experiencia del usuario como un elemento clave en la fidelizacion, ya que tiene un impacto directo
en su nivel de agrado y en la posibilidad de volver a adquirir el producto. En esta linea, Salgado-
Reyes (2023) destacO que adaptar la experiencia de usuario a cada persona mediante el uso de
inteligencia artificial permite a las plataformas digitales ofrecer interacciones mas relevantes y
adaptadas a las preferencias individuales, lo cual mejora la valoracion del servicio y, por ende, el
agrado ante estas plataformas.

Ademas, Grisales y Hernandez (2023) exploraron como el marketing digital impacta la experiencia
del usuario, subrayando la integracién de elementos tacticos en las estrategias que puede
enriquecer significativamente la interaccion de la persona con la marca. Esta perspectiva coincide
con la nocién de que una experiencia del usuario optimizada no solo atrae, sino que también retiene
a los usuarios, fomentando un mayor compromiso y una relacién duradera con la marca (Vargas
et al., 2021). Asi, la experiencia del usuario se presenta como un constructo complejo, donde

convergen multiples factores que van desde la usabilidad y la accesibilidad de la plataforma hasta
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la capacidad de personalizacion y la integracion de estimulos sensoriales (Arroyave et al., 2021).
Estos elementos, segun lo planteado por Lozano-Torres et al. (2021), son esenciales para crear un
entorno digital que no solo satisfaga las necesidades del usuario, sino que también supere sus
expectativas, estableciendo asi una ventaja competitiva para las empresas en un mercado cada vez
més saturado. De esta forma, la experiencia del usuario en el dmbito digital es un concepto
multidimensional que requiere gran importancia en las interacciones entre los usuarios y las
plataformas.

b. Teorias sobre experiencia de usuario

Teoria de la disonancia cognitiva

Esta teoria fue establecida por Ledn Festinger en 1957, quien plante6 que los individuos
experimentan un estado de incomodidad o tension cuando sostienen dos 0 mas cogniciones
contradictorias simultdneamente (Bran y Vaidis, 2022). Segun esta teoria, las personas buscan
reducir esta disonancia mediante la modificacion de sus actitudes, creencias 0 comportamientos,
con el fin de lograr una mayor coherencia interna (Gémez, 2015). Festinger argumentd que esta
necesidad de congruencia es un motor psicologico fundamental que guia la conducta decisiva en
el tratamiento de la informacion.

Rosero y Montalvo (2015) destacaron que la disonancia cognitiva desempefia un rol importante en
el comportamiento del consumidor, especialmente en contextos donde se enfrentan decisiones
complejas, como la compra de smartphones. En este caso, los consumidores pueden experimentar
disonancia después de tomar una decision de compra, particularmente si descubren informacion
contradictoria que desafia la justificacion de su eleccion (Espinosa, 2021). Este fendbmeno puede
motivar a los individuos a buscar informacion que confirme su decision o a minimizar la

importancia informativa disonante, con la finalidad de reducir la incomodidad percibida.
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Asimismo, Zapatero (2021) extendié que esta teoria propuesta por Festinger al &mbito del
marketing politico, sugiriendo que puede evolucionar hacia una "disonancia narrativa" cuando los
mensajes de marketing no se alinean con las expectativas previas del publico. En el contexto de
una reforma politica, por ejemplo, la disonancia cognitiva puede surgir cuando las promesas de
campafa no coinciden con las acciones reales del gobierno, lo que genera un conflicto en la
percepcion de los votantes (Parra, 2015). En este escenario, la disonancia no solo afecta la
percepcion individual, sino que también puede influir en la narrativa colectiva que emerge
alrededor de un tema politico.

Gomez (2015) sefialo que la disonancia cognitiva no se limita a situaciones de consumo o politica,
sino que es un fendmeno generalizado que puede afectar cualquier area de la vida donde existan
conflictos entre creencias y acciones. Esta teoria ha sido fundamental para comprender como se
manejan la inconsistencia en los sistemas de creencias y como buscan activamente resolver estas
incongruencias a través de diversos mecanismos, como la racionalizacién o la evitacion selectiva
de informacion. De esta manera, la teoria de la disonancia cognitiva proporciona una literatura
profunda para analizar cémo los individuos lidian con la incongruencia entre sus cogniciones,
especialmente en situaciones de toma de decisiones.

Modelo de la aceptacion de la tecnologia

Fred Davis establecio el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM, como se conoce en inglés)
en 1989 con el objetivo de comprender los componentes que determinan el aceptar y el uso de las
nuevas tecnologias por parte de los individuos (Valencia-Arias et al., 2023). Este modelo, que se
centra principalmente en dos variables cruciales como la utilidad y la usabilidad, se ha utilizado y
modificado ampliamente en muchos contextos con el fin de pronosticar la adopcion de las

tecnologias de la informacion (Yong etal., 2010; Murciano et al., 2022). Donde el primero
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describe en qué medida un usuario cree que el uso de una determinada tecnologia mejoraria su
productividad en el trabajo, mientras que el segundo describe en qué medida cree que su uso no le
supondra ningun esfuerzo.

Segun lo sefialado por Urquidi et al. (2019), el TAM se ha ampliado y adaptado para incluir otros
factores que influyen en la aceptacion tecnoldgica, como las normas sociales y las condiciones
facilitadoras. Estos autores explicaron que la adaptacién del modelo ha permitido su aplicacion en
entornos virtuales de aprendizaje, demostrando que los usuarios tienden a aceptar mas facilmente
una tecnologia si perciben que les resulta util y facil de usar, pero también si sienten que su entorno
social apoya el uso de dicha tecnologia.

Torres y de Marco (2017) revisaron criticamente el TAM en el contexto del cambio tecnoldgico,
argumentando que aunque el modelo es valioso para entender la aceptacion de tecnologias, es
necesario considerar también los factores organizacionales y culturales que pueden influir en la
percepcion de los usuarios. En su analisis, sugirieron que el modelo TAM, si bien util, debe
complementarse con otros enfoques tedricos para captar la complejidad del cambio tecnoldgico en
las organizaciones modernas.

Por otro lado, Ayerve-Ramirez et al. (2021) discutieron la aplicabilidad del TAM en el marketing
turistico, sefialando que las redes sociales, como herramientas tecnologicas, son aceptadas mas
rapidamente por los usuarios cuando estos perciben que su uso les facilita la planificacion de sus
actividades turisticas. Este estudio destaco que la idea de que algo es practico y facil de utilizar
sigue siendo central para la adopcidn de tecnologias en diversos sectores, incluyendo el marketing
digital; la cual indican que, el TAM es fundamental para entender la adopcion de nuevas

tecnologias por parte de los usuarios; aunque fue disefiado para sistemas de informacién, su
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aplicabilidad se ha extendido a diversas areas, como el aprendizaje en linea y el marketing turistico,
adaptandose a las caracteristicas especificas de cada contexto.

c. Usuarios, clientes y consumidores digitales

En el contexto del marketing digital, la distincion entre cliente, consumidor y usuario es
fundamental para entender la experiencia del usuario y la efectividad de las estrategias de mercado.
Segun Apolo et al. (2015), el término cliente es aquella persona o entidad que adquiere un producto
0 servicio, estableciendo una relacién comercial directa con la empresa. Este concepto se asocia
estrechamente con la transaccion econdmica y el acto de compra, lo que implica un compromiso
contractual entre el cliente y la empresa.

Por otro lado, Lopez (2020) detallé que el consumidor es el individuo que finalmente utiliza o
consume el producto o servicio, independientemente de si fue quien lo adquirid. Esta definicion
subraya la diferencia clave entre el cliente y el consumidor, donde el primero esta relacionado con
la adquisicion y el segundo con el uso. En este sentido, el consumidor es quien experimenta las
caracteristicas del producto y es el que puede proporcionar retroalimentacion valiosa para las
estrategias de mejora y desarrollo del producto.

Asimismo, segun Vargas et al. (2021) el usuario es una categoria que se aplica en contextos donde
no necesariamente se realiza una transaccion comercial, pero donde se interactda con un servicio
o0 producto, especialmente en el ambito digital. Asimismo, Lopez (2020) describio al usuario como
el agente que interactla con la plataforma, la aplicacion o el servicio, sin que esto implique siempre
una compra directa. Este término es particularmente relevante en el marketing digital, donde la
experiencia del usuario es un factor critico para la retencion y fidelizacion, asi como para la

satisfaccion general con la oferta de la empresa.
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Tabla 1

Diferencia entre cliente, consumidor y usuario

Cliente Consumidor Usuario
Tipo Persona fisica o Persona fisica Persona fisica
juridica
Transaccion Econémica Econdémica Econémica o
gratuita
Finalidad de la Uso/consumo Uso/consumo Uso/consumo
transaccién personal o con personal sin Animo  personal sin 4nimo
animo de lucro de lucro de lucro
Compraventa Una empresa en Empresa de un Empresas u otras
referida a... concreto sector en general mnstituciones
Adquisicién o uso Productos o Productos o Servicios
de... SErvicios SErvicios
Ejemplo Clientes de Zara Consumidores de Usnarios de la
ropa pagina web de Zara

Nota. Esta en base al libro “Atencion al cliente, consumidor y usuario”, de S. Lopez, 2020.

La diferencia entre estos tres términos radica en el tipo de interaccion que cada uno tiene con la
empresay el producto o servicio, mientras que; el cliente es quien realiza la compra, el consumidor
es quien utiliza el producto, y el usuario es quien interactta con él, en ocasiones sin que exista una
compra directa involucrada (L6pez, 2020). Esta diferenciacion es crucial en el disefio de estrategias
de marketing, ya que cada grupo tiene necesidades y expectativas diferentes que deben ser
atendidas de manera particular.

Apolo etal. (2015) sefialaron que, en la era digital, estas distinciones se vuelven ain mas
importantes debido a la complejidad de los ecosistemas digitales donde la misma persona puede
desemperiar roles distintos en diferentes momentos. Por ejemplo, un individuo puede ser cliente
de una tienda en linea, usuario de su plataforma digital y consumidor del producto adquirido
(Lopez, 2020). Mientras que, Ortiz (2021) refiere que los usuarios y los navegantes difieren en su

forma de relacionarse con las plataformas digitales; donde un individuo que se involucra
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activamente con un sistema o plataforma, llevando a cabo diferentes tareas como registros,
compras o publicaciones, se denomina usuario. El navegante, en cambio, es alguien que sélo
navega por la informacion sin sumergirse profundamente ni interactuar con ella de forma habitual,
sin implicarse realmente con las funcionalidades de la plataforma.

d. Tipo de usuario en internet

Desde la mira de Farias (2018), los usuarios en linea se pueden clasificar en distintos tipos segun
su comportamiento y actitudes hacia la compra digital. Esta clasificacion resulta esencial para
entender como los diferentes tipos de usuarios interactdan con los advergames (videojuegos
disefiados con fines publicitarios), banners y otros elementos de publicidad digital, y como estos
influyen en su intencion de compra (Bote-Lopez, 2021). Segun los autores, las personas que
sienten un gran amor por la tecnologia y las compras en linea son mas propensas a responder a los
estimulos publicitarios, lo que se traduce en una percepcién mas positiva de la marca y una mayor
tasa de conversion.

Asi también, Hassan et al. (2004) hicieron hincapié en la importancia de crear experiencias en
linea centradas en el usuario, lo que implica reconocer que los diferentes consumidores en linea
tienen necesidades diferentes. Estos autores afirman que, aunque algunos consumidores valoran
mas la seguridad y la fiabilidad de la plataforma de compra, otros dan prioridad a su facilidad de
uso y a la sencillez de la navegacion. Esta distincion es crucial para desarrollar sitios web que no
solo atraigan a un publico mas amplio, sino que también faciliten que los visitantes se conviertan
en clientes reales (Ortiz, 2021). Por el contrario, Chen (2022) Los usuarios en linea que utilizan
las redes sociales con mayor frecuencia y confian en las recomendaciones de sus pares son mas
propensos a realizar compras en linea, segn una investigacion sobre el uso de las redes sociales

como herramientas de marketing.
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Como resultado, los usuarios en linea pueden distinguirse por sus preferencias y habitos en el
entorno digital. Mientras que algunos consumidores valoran la comodidad y la simplicidad, otros
dan mas importancia a la seguridad y la confianza en las transacciones. Del mismo modo, los
efectos de las redes sociales y la publicidad digital difieren en funcién del perfil del usuario, lo que
pone de relieve la necesidad de adoptar tacticas de marketing personalizadas que tengan en cuenta
las caracteristicas Unicas de cada tipo de cliente en linea (T. Chen, 2022; Farias, 2018; Hassan
et al., 2004). Ademas de mejorar la experiencia del usuario, estas estrategias aumentan la eficacia
de las iniciativas de marketing digital, lo que proporciona a las empresas un mayor retorno de la
inversion.
Comportamiento de compras de los estudiantes universitarios

Primeramente, segun la literatura sobre estudiante universitario, refieren que es un individuo que
participa activamente de un proceso de formacion académica y profesional, que implica la
asistencia a clases, la realizacion de tareas y proyectos, asi como la preparacion para examenes
(Suardiaz-Muro et al., 2020). Los estudiantes universitarios también suelen involucrarse en
actividades extracurriculares y de investigacion, lo que contribuye a su desarrollo integral. Segun
Chen (2022), los estudiantes universitarios son jovenes adultos que estan inmersos en un entorno
académico y estan en constante interaccion con herramientas digitales y redes sociales. Este grupo
demogréafico tiende a usar estas plataformas no solo para fines educativos, sino también para
mantenerse informado y para realizar compras en linea, mostrando una gran influencia en sus

habitos de consumo.

Segun Ortega-Vivanco etal. (2021), los estudiantes universitarios presentan caracteristicas
especificas que los diferencian como usuarios y compradores, especialmente en el contexto de la

pandemia de COVID-19, que ha potenciado su responsabilidad social y ha modificado su
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comportamiento de compra. Estos autores sostuvieron que la crisis sanitaria impulsé un aumento
en la preferencia por productos sostenibles y éticos, lo que refleja un cambio en los valores y
prioridades de esta poblacion. Asimismo, Bernedo y Hinojosa (2020) abordaron la influencia de
la crisis del coronavirus en los habitos de consumo de los estudiantes universitarios de Arequipa,
revelando que la pandemia no solo impact6 en sus decisiones de compra, sino que también los
Ilevd a desarrollar una mayor conciencia sobre la importancia de la salud y el bienestar. En otras
palabras, la situacién global actual ha impulsado a los estudiantes a priorizar productos y servicios
que contribuyan a su bienestar fisico y mental.

Carillo (2021), los estudiantes universitarios de Pereira han mostrado una tendencia creciente hacia
el comercio electronico, prefiriendo las compras en linea por su facilidad y variedad de
alternativas. En la misma linea, Herrera et al. (2019) observaron que los patrones de compra de los
estudiantes universitarios en el comercio electronico muestran una rapida adopcion de las
tecnologias digitales, lo que indica un perfil de usuario altamente conectado que busca
experiencias de compra eficientes y personalizadas.

De esta manera, el concepto del estudiante universitario como usuario o comprador se ha
desarrollado a traves de la integracion de las tecnologias digitales en su vida cotidiana, lo que ha
generado un perfil de consumidor que valora la conveniencia, la variedad y la responsabilidad
social, asimismo, los estudiantes universitarios son una fuerza influyente en el mercado digital,
con caracteristicas Unicas que los diferencian de otros grupos demogréaficos, adaptandose
rapidamente a las nuevas tendencias y demandando experiencias de compra que satisfagan sus

necesidades especificas en un entorno en constante cambio.
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2.2.2. Compra tradicional y online
a. Definicion de compra tradicional

Segun Arce-Urriza y Cebollada (2013), la compra tradicional se refiere al proceso de adquisicién
de productos y servicios mediante el contacto directo entre el comprador y el vendedor,
generalmente en un entorno fisico como tiendas o supermercados. Este método de compra, aunque
ha sido complementado por canales digitales en los ultimos afios, sigue siendo una opcién popular
para muchos consumidores debido a la posibilidad de interactuar fisicamente con el producto antes
de realizar la compra. Por su parte, Aybar et al. (2017) destacaron que, a pesar del avance de las
tecnologias y la digitalizacion, los consumidores de la generacion Z ain muestran una tendencia
hacia el proceso de compra tradicional, particularmente en contextos donde la interaccién personal
y la experiencia sensorial son primordiales.

Martin (2017) subray6 que la compra tradicional ha evolucionado con la inclusién de técnicas de
compra programatica, que permiten una mayor eficiencia y personalizacion en la adquisicion de
medios y productos. Sin embargo, el nucleo de la compra tradicional se mantiene en la relacion
interpersonal y la interaccion fisica con los bienes. En la misma linea, Sotomayor et al. (2018)
destacaron la importancia de los sentidos en el proceso de compra convencional. A la hora de
realizar una compra, los compradores se basan en gran medida en la vista, el tacto y el olfato, ya
gue se sienten mas seguros y satisfechos cuando pueden inspeccionar el objeto en persona. Ademas
de influir en la percepcion del producto, esta experiencia sensorial aumenta la fidelidad a la marca.
En este sentido, las compras convencionales siguen siendo una parte esencial del comportamiento
de los consumidores, incluso ante las dificultades y los cambios que ha traido consigo la

digitalizacion. Siguen siendo relevantes en el mercado actual porque permiten a los clientes
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experimentar el producto con todos sus sentidos, interactuar directamente con el vendedor y
generar confianza.

Modelo de las 5 etapas del proceso de compra del consumidor

Moreno et al. (2021) este modelo se desarroll6 en respuesta a la necesidad de comprender la toma
de decisiones de los consumidores y los procesos cruciales en el proceso de compra. Kotler dividid
este modelo en cinco fases diferentes por las que suelen pasar los compradores cuando realizan
una compra: identificacion de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decisién de compra y comportamiento posterior a la compra (Morillo et al., 2021). Desde la
perspectiva de Salazar (2024), , este concepto se ha aplicado ampliamente en diversos entornos,
entre ellos el sector de la restauracion y las cafeterias. El cliente reconoce una necesidad o una
demanda que debe satisfacerse en un primer paso, conocido como reconocimiento de la necesidad.
Dado que esta toma de conciencia puede ser el resultado de requisitos fundamentales, como el
hambre o la demanda de un determinado producto, esta etapa es crucial porque inspira a la persona
a actuar para encontrar una solucion.

Asimismo, Gonzales (2021) también sefiald que el cliente recopila informacion sobre posibles
respuestas a sus necesidades durante la segunda etapa, la busqueda de informacion. Esta fase de
las compras convencionales puede implicar acudir a tiendas fisicas, consultar catalogos o hablar
con los vendedores para obtener mas informacion sobre los productos o servicios. El tercer paso
es el examen de las alternativas, en el que los clientes analizan varias posibilidades en funcion de
factores como el coste, la comodidad y la calidad.

El cliente selecciona el bien o servicio que mejor se adapta a sus necesidades en la cuarta etapa, la
decision de compra (Morillo et al., 2021). Se trata de un momento critico, ya que la informacion

adquiriday las opciones evaluadas previamente influyen en la seleccién final. Por ultimo, el cliente
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evalUa su experiencia de compra y el bien o servicio que ha adquirido durante la etapa de
comportamiento posterior a la compra. Las futuras decisiones de compra y la fidelidad a la marca
o la tienda pueden verse afectadas por el grado de satisfaccion o insatisfaccion con la compra.
Figura 1

Las cinco etapas del proceso de compra

Reconocimie Comportamie

Decision de
compra

nto del
problema

nto post-
compra

Nota. EI modelo representa las cinco etapas del proceso de compra propuesta por Kotler. Tomado de
Escuela de Marketing and Web, por E. Garcia, 2019.
Asi también, Salazar (2024) sostuvo que aunque el modelo de Kotler se originG en un contexto
predominantemente fisico, su aplicacion sigue siendo relevante incluso en la era digital. El proceso
de compra tradicional, aunque influenciado por los avances tecnoldgicos, ain sigue estas etapas
de manera integral ya que la interaccion fisica con el producto y la experiencia directa con el
servicio son aspectos que contindan siendo valorados por muchos consumidores.
b. Compra online o0 e-commerce
En las dltimas décadas, el fendmeno de las compras en linea ha crecido significativamente,
cambiando el comportamiento de los consumidores y los modelos de negocio del marketing
digital. Las compras en linea surgieron en respuesta a las demandas de comodidad y accesibilidad
de los clientes contemporaneos, segln la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2019).
Desde la perspectiva de Mendonca (2016), el e-commerce se refiere a la transaccion de bienes y
servicios mediante plataformas digitales. Aungue a menudo se utilizan los términos e-commerce

y compra online de manera intercambiable, existen matices que los diferencian. Mientras que la
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compra online se centra en la experiencia del consumidor al realizar compras en internet, el e-
commerce abarca un espectro mas amplio entorno a las estrategias de ventas.
Segun Benitez et al. (2021), existen diferencias notables en los habitos de compra online de los
baby boomers y la generacion Z. En la misma linea, Santiago (2021) investigé como difieren los
millennials y los centennials en sus habitos de compra online, y descubrié que las preferencias y
expectativas de estos grupos difieren no solo en los bienes y servicios que compran, sino también
en la forma en que interacttian con las plataformas digitales.
Segln Vegaet al. (2021) la pandemia del coronavirus aceler6 la adopcion del comercio electrénico
y cambio el comportamiento de los consumidores en todo el mundo, ya que las empresas tuvieron
que modificar sus planes de marketing y logistica para satisfacer las necesidades cambiantes de
los clientes en el nuevo entorno que prevalecio entre 2019 y 2022.
De esta forma, la compra online y el e-commerce son componentes esenciales del panorama
comercial moderno. Mientras que la compra online se centra en la experiencia directa del
consumidor, el e-commerce proporciona la infraestructura y los mecanismos que hacen posible
este tipo de transacciones. Ambos conceptos, aunque relacionados, desempefian roles distintos
pero complementarios en la forma en que los consumidores y las empresas interactdan en el
mercado digital.

¢.  Aplicaciones por terceros
Segun los autores Miao et al. (2022), estas aplicaciones son servicios ofrecidos por empresas
externas que se integran en plataformas digitales para optimizar el acceso y analisis de informacion
de los usuarios. En términos mas especificos, Kullak et al. (2023) destacaron que la integracion de
estas aplicaciones permiten a las empresas acceder a datos sobre el comportamiento en linea,

intereses y preferencias de los consumidores.
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Segun Chen et al. (2023), afirman que estas aplicaciones rastrean como interacttian los usuarios
con la plataforma digital, recopilando informacion que posteriormente se examina para detectar
tendencias en el comportamiento y las preferencias. En la misma linea, Guo et al. (2023) sefialaron
que su utilizacion facilita la adopcion de técnicas de fidelizacion de usuarios y promocion de
precios, lo que permite a las empresas personalizar sus productos segun los requisitos Unicos de
sus clientes.

En cuanto a las ventajas, Chan et al. (2023) sefialaron que estas tecnologias proporcionan una gran
flexibilidad, lo que permite a las empresas modificar rapidamente sus tacticas en respuesta a los
cambios en las preferencias de los clientes y las tendencias del mercado. Ademas, ALThebaity et
al. (2020) sefialaron que la automatizacion de procedimientos como el analisis de datos y la
segmentacion del mercado podria aumentar la eficiencia operativa.

Sin embargo, las aplicaciones de terceros también presentaban ciertos inconvenientes. Segun
Pasirayi et al. (2023), uno de los principales problemas es la seguridad de los datos y la privacidad
de los usuarios, ya que la dependencia de las aplicaciones moviles puede aumentar la posibilidad
de que se haga un uso indebido de la informacion de los consumidores. Ademas, Zhou et al. (2022)
sefialaron que la experiencia del usuario se ve afectada negativamente por los problemas de
compatibilidad y rendimiento que surgen de la integracion de diversas aplicaciones en las
plataformas digitales.

Como resultado, las aplicaciones de terceros se han convertido en instrumentos cruciales para
recopilar datos y personalizar estrategias de mercado. Ofrecen muchas ventajas, como flexibilidad
y eficiencia operativa, pero también plantean problemas de seguridad y compatibilidad, lo que

permite a las empresas maximizar las ventajas de estas herramientas y reducir sus riesgos.
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Mercado Libre
Esta plataforma rapidamente alcanz6 prominencia en el comercio electronico latinoamericano,
distinguiéndose por su capacidad para adaptarse a las cambiantes demandas de los clientes y del
mercado. Segun Gomez et al. (2023), la plataforma se cred en respuesta a la necesidad de
proporcionar un espacio digital que permitiera a los usuarios comprar y vender productos de forma
seguray eficaz.

Figura 2

Pagina web de Mercado Libre

h’m 2 9 Descarga la app y conoce sus beneficios

Enviar a CID
Lima Metropolitana Categorias Ofertas Historial Tiendas oficiales Mercado Play Vender Ayuda Creatucuenta Ingresa Mis compras Q

=

W DIA DE LA NINEZ 1

| o CUoTAs | ENVIOSEN CEpe 3
\‘ W 1%N1NTERES 24 HORAS* .::,,/

&) “Ver TyC en seccién Promociones.

f

Visto recientemente Ingresa a tu cuenta Ingresa tu ubicacion Porque te interesa Lo quieres Menos de S/100

N e lE 1

Disfruta de ofertas y Parrilla A Carbdn

compra sin limites lempos de entrega Plegable Portatil Picnic

S/75

Descubre productos

con precios bajos

S/ 424 26% oF

Ingresar ubicacié Envio gratis Mostrar product

Nota. Imagen sacada de la pagina web Mercado Libre.

Esta aplicacion es definida como mercado digital o marketplace, donde multiples vendedores
ofrecen sus productos a una base de consumidores amplia y diversa donde representa una
evolucion significativa en el comercio digital, no solo por su modelo de negocio innovador, sino
también por su enfoque en la experiencia del usuario. (De Piero y Di Marco, 2019; Iglesias, 2022).
En cuanto a su funcionamiento, la plataforma opera mediante la interconexién de vendedores

independientes con compradores potenciales, para analizar patrones de comportamiento y



preferencias de los usuarios, 1o que permite una segmentacion mas precisa del mercado y una
mayor efectividad en las estrategias de marketing implementadas.
Figura 3

Patrones de seleccion Mercado Libre

Elegidos para ti en Bebés .

Triciclo Evolutivo Para Nifia Triciclo Con Usb Spin380 Y  Triciclo De Super Lujo Triciclo Para Bebe Asiento Triciclo Para Nifios Gold Triciclo Moto A Pedal
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Nota. Imagen de la pagina web de Mercado Libre.

Ademas, Mercado Libre adopta diversas estrategias de internacionalizacion para expandir su
presencia en diferentes mercados, como lo mencionan Garcia etal. (2020), la plataforma
aprovecha alianzas estratégicas y adopta sus servicios para satisfacer las normativas y preferencias
locales, lo que le permite consolidar su posicion en el mercado y ofrecer un servicio mas
personalizado a sus usuarios. La plataforma no solo se adaptd a las demandas cambiantes de los
consumidores, sino que también implementd practicas de negocio que le permitieron expandirse

internacionalmente y mejorar la experiencia del usuario.

Aliexpress

Aliexpress surgié como una respuesta a la creciente demanda global por acceso a productos a
precios competitivos, ofreciendo una plataforma que conecta a consumidores de todo el mundo
con proveedores, principalmente de China (Bai et al., 2021). Este modelo se caracteriza por reducir
las fricciones en la busqueda de informacién y en el proceso de compra, permitiendo a los usuarios

acceder a una amplia gama de productos de manera eficiente y econdémica.
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Para Darmawam (2023), Aliexpress se define como una plataforma global de comercio electronico
que facilita la compra y venta de productos a nivel internacional. Segun Hussain et al. (2024), la
plataforma no solo permite a los usuarios adquirir productos de manera directa desde fabricas o
minoristas, sino que también fomenta la identificacion del cliente con la marca, lo que potencia la
defensa de la marca y su difusion a través de la autorrepresentacion del usuario en diversas
plataformas.

Figura 4

Pagina web de Aliexpress
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Nota. Imagen obtenida de la pagina web Aliexpress

Su funcionamiento se basa mediante un modelo que permite a los vendedores acceder a mercados
internacionales sin necesidad de intermediarios tradicionales (Baldwin et al., 2021). La plataforma
proporciona herramientas y recursos para optimizar la visibilidad de los productos y facilita la
comunicacion directa entre compradores y vendedores donde utiliza algoritmos avanzados para
personalizar la experiencia de usuario, ajustando las recomendaciones de productos y las ofertas

segun las preferencias y comportamientos individuales de los usuarios.
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Figura 5

Patrones de seleccion Aliexpress
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Asimismo, Vasquez (2023) destaca que Aliexpress no solo se centra en la eficiencia transaccional,
sino que también integra elementos de provocacion y viralizacion en sus estrategias de marketing,
lo que incrementa su popularidad y alcance en diversas regiones del mundo donde esta estrategia
permite a la plataforma atraer y retener a un pablico mas amplio, convirtiéndose en un fenomeno
global.

d. Dimensiones de experiencia de usuario

La experiencia de usuario, en el contexto del marketing digital, se ha conceptualizado como un
constructo multidimensional que integra diversas percepciones y evaluaciones que los usuarios
realizan durante su interaccion con plataformas digitales. Este concepto abarca elementos clave
como la facilidad de uso, la seguridad de los datos y la satisfaccion del usuario, los cuales, en
conjunto, determinan la calidad de la experiencia y, en ultima instancia, influyen en el

comportamiento del consumidor.
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Facilidad de uso

Wilson et al. (2021) definen la facilidad de uso como la percepcién que tienen los usuarios de lo
sencillo y eficaz que les resulta interactuar con una plataforma. Un disefio que facilita la
navegacion y el acceso rapido a la informacién no solo mejora la experiencia del usuario de forma
inmediata, sino que también aumenta la posibilidad de que vuelva a utilizar la plataforma en el
futuro, lo que refuerza su fidelidad a la misma.

Accesible navegacion. La capacidad de un sitio web para ser utilizado por el mayor nimero
posible de personas, independientemente de sus discapacidades fisicas, sensoriales o cognitivas,
es lo que Lopez y Comella (2010) definen como accesibilidad. Este punto de vista hace hincapié
en lo crucial que es disefiar interfaces de usuario que permitan a todos los usuarios acceder y
utilizar la informacion de manera eficiente. En téerminos de navegacion, Peraza-Garzon et al.
(2024) subrayaron que la accesibilidad no solo abarcaba la capacidad de acceso a la informacion,
sino también la facilidad con la que los usuarios puedan moverse a través de los diferentes
elementos de un sitio web. Para, Olvera (2023) la navegacion se define como el proceso mediante
el cual los usuarios localizan y acceden a la informacién en un sitio web, lo cual involucra una
serie de interacciones con menus, enlaces y botones.

Claridad en las instrucciones. Segun Lanuza et al. (2018), dado que afecta directamente a la
capacidad del usuario para interactuar con las tecnologias de la informacién y la comunicacion, la
claridad de las instrucciones para utilizar un sitio web o una plataforma es un componente esencial
de la experiencia del usuario. Dado que afecta directamente a la sensacion de comodidad y
eficiencia durante la interaccidn con el software, comprender como utilizar una aplicacion es, por

lo tanto, un elemento decisivo en la experiencia del usuario.
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Simplicidad en procesos de compra. Segun Chira y Cordova (2019), un elemento clave para
mejorar la experiencia del usuario y promover la adopcion y el uso sostenido de las aplicaciones
de mercado es la facilidad de los procedimientos de compra. En otras palabras, al eliminar los
procedimientos innecesarios y las dificultades que pueden disuadir a los clientes de realizar una
compra, la simplicidad no solo maximiza el tiempo que los usuarios necesitan para completar una
transaccion, sino que también aumenta la satisfaccion general.

Seguridad de los datos

Especialmente en entornos digitales en los que se manejan datos confidenciales, la seguridad de
los datos es un aspecto crucial de la experiencia del usuario. Segin Wilson et al. (2021), la
seguridad percibida es la confianza que los usuarios tienen en la plataforma para proteger sus datos
financieros y personales. Las medidas de seguridad solidas, como la autenticacion multifactorial
y el cifrado de datos, son esenciales para generar confianza en los usuarios, ya que crean una

sensacion de seguridad.

Transparencia en la politica de datos. Segun Da Silva y Nufiez (2021), para establecer una
relacion de confianza entre los usuarios y las plataformas es necesario que las politicas de datos
de las aplicaciones de mercado sean claras. En otras palabras, la transparencia empodera a los
consumidores al permitirles tomar decisiones informadas sobre como se utilizan sus datos en
contextos digitales, ademas de facilitar el cumplimiento normativo.

Proteccién de datos. Segun Oviedo y Pizarro (2023), afirman que la proteccidn de datos es un
aspecto crucial de la experiencia del usuario en las aplicaciones de mercado, especialmente en un
entorno en el que la seguridad de la informacidn es cada vez mas importante a medida que aumenta
el nimero de dispositivos conectados a Internet. En otras palabras, la implementacion de medidas

de seguridad sélidas para la proteccion de datos no solo protege la confidencialidad y la integridad
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de los datos personales, sino que también mejora la percepcion de seguridad de los usuarios, lo
que aumenta la lealtad y la confianza en la plataforma.

Satisfaccion del usuario

Segun Wilson et al. (2021), la satisfaccién del usuario se define como el resultado global de la
valoracién que los usuarios hacen de su experiencia en la plataforma, teniendo en cuenta elementos
como la seguridad de los datos y la simplicidad de uso. Segun ellos, la satisfaccion del cliente se
manifiesta cuando la plataforma cumple o supera las expectativas de los usuarios, 1o que aumenta

la probabilidad de que repitan sus compras y den referencias favorables.

Cumplimiento de expectativas. Desde la perspectiva de Bazan y Quispe (2020), satisfacer las
expectativas de los usuarios en las aplicaciones de mercado es un componente clave de la
satisfaccion del cliente. Dicho de otro modo, satisfacer las expectativas influye en la fidelidad del
cliente y en su disposicion a seguir utilizando el servicio, ya que actia como mediador entre la
percepcion original del servicio y la satisfaccion final.

Velocidad de respuestas. Bonacossa (2023) indicoO que la velocidad de respuesta en los
marketplaces es un componente crucial que afecta la experiencia del usuario, donde la inmediatez
es valorada. Dicho de otro modo, una respuesta rapida no solo mejora la satisfaccion inmediata
del cliente, sino que también refuerza la percepcion de eficiencia y confiabilidad del aplicativo, lo
que puede traducirse en una mayor probabilidad de recomendacion.

Probabilidad de recomendacion. Contreras (2022) sostuvo que la probabilidad de
recomendacion es un indicador clave de la experiencia del usuario en marketplaces, influenciado
tanto por el cumplimiento de expectativas como por la velocidad de respuesta. Mientras que,
Robledo (2023) complementd esta vision al argumentar que los sistemas de recomendacion

implementados en los marketplaces también juegan un rol importante en la percepcion de valor y
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personalizacion del servicio, lo que, a su vez, puede influir en la probabilidad de que un usuario
recomiende la plataforma a otros.
2.2.3. Intencion de recompra
a. Definicion
La disposicion o inclinacién de una persona a realizar una determinada accion en el futuro, afectada
por diversos factores cognitivos y emocionales, se conoce como su intencion (Wilson et al., 2021).
La intencidon de recompra, por otro lado, describe el deseo de un cliente de comprar bienes o
servicios de la misma plataforma o minorista en linea después de haber realizado una compra
previa (Guevara y Jiménez, 2022; Acosta y Blanco, 2024).
La recompra es, en esencia, la materializacion de la intencion previamente formada por el
consumidor, ya que, segun los autores mencionados, en el comercio electronico, la recompra esta
influenciada por la experiencia global del cliente, donde la calidad del servicio, la seguridad
percibida, y la facilidad de uso de la plataforma juegan roles cruciales. Asimismo, Huanacuni et al.
(2024) sostuvieron que elementos externos como las promociones, la personalizacion del servicio
y las recomendaciones sociales también influyen en la intencion de recompra online.
Wilson et al. (2021) hicieron hincapié en que el placer del usuario, que a su vez aumenta la
probabilidad de recompra, se ve directamente afectado por la percepcion de seguridad y
comodidad de uso, que son variables importantes en la creacion de la intencion.

b. Recompra tradicional
Desde la perspectiva de Mendivil et al. (2023), una recompra convencional es cuando un cliente
vuelve a comprar de forma intencionada un bien o servicio de una empresa con la que ya ha

interactuado anteriormente. La recompra es una métrica de éxito fundamental para las empresas
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en el contexto del marketing convencional, ya que muestra la capacidad de una marca para fidelizar
a los consumidores sin dejar de ser relevante y valorada en el mercado.

Segun Lépez et al. (2012) el marketing tradicional se basa en técnicas masivas que tienen como
objetivo repetir el acto de compra a través de la confianza y la familiaridad con la marca, en
contraste con el marketing digital, donde la interaccion y la personalizacion desempefian un papel
importante. En la misma linea, Gazca et al. (2022) destacaron que, en un entorno de marketing
convencional, elementos como la calidad percibida del producto, la coherencia en la entrega de
valor y las camparias publicitarias destinadas a aumentar el recuerdo de la marca tenian un impacto
significativo en la recompra.

Estos elementos influyen en la decision del consumidor de volver a elegir el mismo producto entre
la variedad de opciones disponibles en el mercado; esta decision es un reflejo tanto de la
satisfaccion del cliente como del éxito de las tacticas de marketing a la hora de establecer un
vinculo cognitivo y emocional con el consumidor.

¢. Recompra online

Segun Lopez-Pifion y Teran-Cazares (2020), una recompra online es el deseo y la accion posterior
del consumidor de volver a comprar un producto o servicio utilizando plataformas digitales tras
una experiencia previa de compra online. Este comportamiento, que refleja la satisfaccion y la
confianza del cliente en el mundo digital, se ha convertido en un aspecto fundamental del comercio
electronico. La recompra online depende en gran medida de factores como la facilidad de uso de
la plataforma, la seguridad percibida de las transacciones y la eficacia del servicio de atencion al
cliente, en contraste con la recompra tradicional, que estd mas influenciada por factores tangibles

como la calidad del producto y la experiencia en la tienda fisica (Retamozo, 2020).
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En la misma linea, Tello et al. (2020) destacaron que la pandemia acelero el uso de los canales de
marketing en Internet, lo que aumento la importancia de comprender los elementos que influyen
en la recompra en esta situacion. Con el fin de garantizar una experiencia de usuario fluida y fiable,
aspectos que se han convertido en esenciales para la fidelidad de los consumidores en el &mbito
digital, este fendmeno empujo a las empresas a optimizar sus plataformas digitales mediante la
personalizacion de las ofertas y una comunicacion eficaz.

d. Dimensiones de intencion de recompra

Precio

Wilson et al. (2021) describen los precios en el comercio electronico como uno de los criterios que
determinan la intencion de recompra, influida por la percepcion de los consumidores sobre la
seguridad y la comodidad de uso de las plataformas digitales. Segun Nolan (2021), la comparacion
de precios es esencial para la estrategia de marketing digital, ya que permite a las empresas
modificar instantaneamente sus tarifas en respuesta a los cambios en el mercado y las preferencias
de los clientes.

Variedad de precios. Segun Echeverriaet al. (2019), la diversidad de precios es un aspecto crucial
del comercio electrénico, donde ofrecer una gama de precios para el mismo bien o servicio
aumenta las alternativas accesibles para los consumidores y potencia la capacidad de las empresas
para competir en el mercado online. Del mismo modo, segun Rodriguez (2020) y Pasteris y
Mattioli (2020), se trata de una tactica empleada en el comercio electrénico para optimizar las
posibilidades de venta mediante la oferta de precios dindmicos que cambian en funcién de la
competencia, la demanda y otras variables externas.

Comparacion de precios. Segun Osorio y Piedrahita (2020), la comparacion de precios en el

comercio electrénico no solo es un pasatiempo popular entre los clientes, sino que también se ha
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convertido en una herramienta crucial para las empresas, que utilizan algoritmos sofisticados para
vigilar los precios de sus rivales y modificar instantaneamente los suyos propios. Segun Limas
(2020), permitir estas comparaciones de precios es especialmente ventajoso en sectores muy
competitivos, donde la fidelidad de los clientes esta fuertemente correlacionada con su valoracion

del valor obtenido en relacion con el coste.

Soporte al usuario

Segun Salinas (2022), la asistencia al usuario en el comercio electrénico se consideraba un
componente crucial para garantizar la satisfaccion del consumidor y tenia un impacto directo en la
intencion de recompra. Todas las herramientas y servicios destinados a ayudar al consumidor tanto
antes como después del proceso de compra, asegurandose de que cualquier problema o pregunta
se responda de manera eficaz, se incluyen en la categoria de asistencia al usuario.

Disponibilidad de soporte. Segin Reyes et al. (2020), un elemento importante que refuerza la
confianza de los consumidores en las plataformas digitales es la accesibilidad de la ayuda. En otras
palabras, un servicio de atencion al cliente rapido y facilmente accesible no solo mejora la
experiencia de compra, sino que también fomenta una relacién leal entre el cliente y la empresa,
lo cual es crucial en un sector tan competitivo como el del comercio electrénico.

Multiples canales. Segun Garcia et al. (2022), disponer de diversos canales de asistencia es una
tactica que mejora la capacidad de las empresas para ofrecer un servicio al cliente personalizado.
Los clientes pueden seleccionar la opcion de contacto que mejor se adapte a sus necesidades y
preferencias a través de estos canales, que pueden incluir chat en vivo, correo electronico, llamadas
telefénicas y asistencia a través de las redes sociales. Sin embargo, Turriate (2023) y Osorio (2023)
afirmaron que el uso de programas de compradores misteriosos demostré lo crucial que es un

servicio al cliente de alta calidad para la experiencia de compra.
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Variedad de productos

Segun Rodriguez (2023), un elemento clave para atraer clientes y motivarlos a realizar méas
compras en el comercio electronico es la diversidad de productos. Los usuarios pueden encontrar
soluciones que satisfagan sus necesidades y preferencias Unicas gracias a la amplia seleccion de
articulos que se ofrecen en las plataformas de comercio electrénico, lo que aumenta la satisfaccion
de los clientes y fomenta la repeticién de compras.

Diversidad de productos. Segin Mercado et al. (2019), la variedad de articulos disponibles en
linea da lugar a una experiencia de compra mas satisfactoria para los clientes, que aprecian la
oportunidad de sopesar varias opciones antes de decidir qué comprar. Dicho de otro modo, la
diversidad no solo hace que las personas se sientan mas libres para elegir, sino que también
refuerza su fidelidad a la plataforma, lo que aumenta la probabilidad de que realicen otra compra.
Calidad de productos. Segun Ortiz y Paramo (2021), los clientes se sienten satisfechos cuando
creen que han comprado un producto que cumple con sus expectativas y estandares, por lo que la
calidad del producto desempefia un papel importante en las decisiones de recompra. Esta teoria
fue respaldada por Torrico y Goyzueta (2022), quienes demostraron que la confianza de los
clientes en los minoristas en linea, un componente crucial de la fidelidad del cliente, esta
fuertemente influenciada por la calidad percibida.

Valoraciones de productos. Couceiro (2021) destaco la importancia de las valoraciones de los
productos por parte de los clientes, haciendo hincapié en que las evaluaciones y opiniones de los
usuarios son fundamentales a la hora de decidir si realizar 0 no otra compra. Segun Salas et al.
(2023), las opiniones y recomendaciones de los clientes influyen en las decisiones de compra de

los nuevos usuarios y fomentan la repeticion de compras por parte de los clientes satisfechos.
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III. METODOLOGIA

3.1.1. Meétodos de la investigacion

Deductivo. Este método permite partir de principios generales para llegar a conclusiones
especificas. Seguin Mario Tamayo y Tamayo (2003) se basa en la aplicacion de teorias generales
a casos particulares. Este enfoque se utilizé en el presente estudio para examinar a los estudiantes
de la Universidad Nacional de Santa en 2024 sobre sus experiencias con los programas AlExpress
y Mercado Libre y su deseo de realizar mas compras.

Hipotético-deductivo. Este método examina como se relacionan las variables entre si y utiliza la
verificacion empirica y la deduccion para respaldar las ideas (Sanchez, 2019). En la investigacion,
se plantea una hipdtesis sobre la relacion entre la experiencia de usuario y la intencion de recompra,
la cual sera sometida a prueba.

Analisis. Es un procedimiento ldgico que consiste en descomponer un fendmeno en sus partes para
comprender su comportamiento (Rodriguez y Pérez, 2017). En este estudio, se emplea para
examinar de manera individual las variables experiencia de usuario e intencion de recompra en las
plataformas AliExpress y Mercado Libre.

Sintesis. Es el proceso de integracion de los elementos analizados para obtener una vision global

del fenomeno (Rodriguez y Pérez, 2017). En la presente investigacion, permitira interpretar de

manera conjunta los resultados obtenidos sobre la relacion entre las variables estudiadas.
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3.1.2. Tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la presente investigacion es de tipo
descriptiva, ya que busca describir las caracteristicas de las variables experiencia de usuario e
intencién de recompra en la poblacién estudiada.

3.1.3. Diseiio de investigacion

El presente estudio adopta un disefilo no experimental de corte transversal, con alcance
correlacional, ya que no se manipulan las variables y los datos se recolectan en un inico momento
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). El alcance es correlacional, ya que tiene como proposito
determinar la relacion entre la experiencia de usuario y la intencion de recompra, sin establecer
causalidad. A continuacion, se presenta el siguiente esquema del disefio de investigacion segun

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018):

Muestra Variable 1 Variable 2

M: Estudiantes del IX y X ciclo del afio académico 2025-1 de la Universidad Nacional del Santa.
V1: Experiencia del usuario.
V2: Intencién de recompra.

R: relacion entre dichas variables.
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3.1.4. Poblacion, muestra y muestreo

a. Poblacion
La poblacion de estudio estara conformada por 686 estudiantes matriculados en los ciclos VII y
VIII de las 15 escuelas profesionales de la Universidad Nacional del Santa durante el semestre
académico 2024-1. La seleccion de esta poblacion se justifica porque los estudiantes de ciclos
superiores presentan una mayor afinidad con las tecnologias digitales, asi como una mayor
autonomia en sus decisiones de consumo y compra en linea, caracteristicas relevantes para el
estudio de la experiencia de usuario y la intencion de recompra en plataformas de comercio
electronico (Yuny Park, 2022; Law et al., 2022). A continuacion, se presenta el siguiente registro
de cantidad de estudiantes distribuidos por escuelas.
Tabla 2

Numero de estudiantes 7mo y 8vo por especialidad

Carrera profesional N° de estudiantes

Derecho 26 estudiantes
Comunicacion Social 45 estudiantes
Educacién Secundaria 69 estudiantes
Educacién Primaria 38 estudiantes
Educacion Inicial 44 estudiantes
Medicina Humana 50 estudiantes
Biotecnologia 34 estudiantes
Biologia en Acuicultura 8 estudiantes

Enfermeria 45 estudiantes
Ingenieria Mecénica 74 estudiantes
Ingenieria Agronoma 49 estudiantes
Ingenieria de Sistemas e Informatica 55 estudiantes
Ingenieria Civil 51 estudiantes
Ingenieria Agroindustrial 47 estudiantes
Ingenieria en Energia 51 estudiantes
TOTAL 686 estudiantes

Nota. La cantidad estd en base a la data de matriculados en el afio académico 2024-1
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b. Muestra

Debido a que, la aplicacion del instrumento se realizo en el afio académico 2025 — 1, los estudiantes
del afio académico 2024-1 que estaban en 7mo y 8vo, para el 2025-1 pertenecen al 9no y 10mo
ciclo. Por ello, en base a la tabla, se emplea el siguiente cuadro de inclusion y exclusion para
calcular el tamafio de la muestra.

Tabla 3

Criterios de seleccion

Criterios de Inclusion Criterios de Exclusion

Universitarios de noveno y décimo Universitarios que no sean de noveno y
décimo ciclo

Contar con matricula vigente No contar con matricula vigente

Haber realizado compras en Aliexpress o No realiza compras en Aliexpress o

Mercado Libre. Mercado Libre.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizd la formula de poblacion finita propuesta por

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018):
2

=
|

e2*(N-1)+Z>*p*q
Donde:
N = Poblacion = 686 estudiantes
Z = Nivel de confianza del 95% = 1.96
p = Proporcion esperada 50% = 0.5 (debido a que no se conoce cuantos han realizado compras por
estos aplicativos).
e = Margen de error del 5% = 0.05
g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado = (1 — p)

Aplicando la férmula, se obtiene un tamafio muestral de aproximadamente 300 participantes.
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¢. Muestreo

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el tamafio de la muestra se determind mediante la
férmula para poblacion finita, obteniéndose un total de 300 participantes. Posteriormente, la
seleccion de los participantes se realizé mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando a los estudiantes que cumplieron con los criterios de inclusion y exclusion
establecidos para la investigacion. Se incluy6 a estudiantes matriculados en el noveno y décimo
ciclo de las 15 carreras profesionales de la Universidad Nacional del Santa durante el ciclo
académico 2025-1, quienes aceptaron participar voluntariamente en el estudio y completaron el
cuestionario en su totalidad.
3.1.5. Operacionalizacion de variables
a. Definicion conceptual

Experiencia de usuario

Segun Wilson et al. (2021), describen la experiencia de usuario (UX) como el conjunto de
reacciones e impresiones que una persona tiene al utilizar un sistema, producto o servicio. Diversos
elementos, como la seguridad percibida y la comodidad de uso, contribuyen a esta experiencia.
Intencion de recompra

Segun Wilson et al. (2021), definen la intencion de recompra como la inclinacion o probabilidad
de un usuario de realizar otra compra de un bien o servicio en el futuro; esta intencién esta
directamente correlacionada con el grado de satisfaccion del usuario encontrado durante su

interaccion previa.
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b. Definicion operacional
Tabla 4

Variables e indicadores

Variables Dimensiones

Indicadores

Experiencia de usuario Facilidad de uso

Accesible navegacion

Claridad en las instrucciones

Sencillez en los procesos de
compra

Seguridad de datos

Transparencia en la politica
de datos

Percepcion de proteccion

Satisfaccion del usuario

Cumplimiento de
expectativas del usuario
Probabilidad de
recomendacion

Velocidad de respuestas

Precios

Intencion de recompra

Precios asequibles

Valor por el dinero

Comparacién de precios

Soporte al usuario

Disponibilidad de soporte

Multiples canales

Variedad de productos

Diversidad de productos

Calidad de productos

Valoraciones de productos

3.1.6. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccidn de datos se utilizara la técnica de la encuesta y como instrumento de medida

se empleard un cuestionario formato escala de Likert que va del 1 a 5, donde 5 indica “siempre” y

1 “nunca” (Medina et al., 2023). Antes de utilizar la herramienta, el cuestionario se sometera a un

proceso de validacion supervisado por un equipo de expertos con el fin de garantizar la validez de

su contenido, asimismo se realizara una prueba piloto para la veracidad de las preguntas que se

utilizaran en la muestra correspondiente. En este proceso, un grupo de expertos con conocimientos
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y experiencia en areas relacionadas con la investigacion serdn los encargados de evaluar el
cuestionario (Jiang et al., 2021). De acuerdo con la pertinencia, claridad y coherencia de los items,
éstos seran evaluados para determinar y ajustar los elementos necesarios al cuestionario.

3.1.7. Técnicas de analisis de resultados

Para el andlisis de datos se utilizaran hojas de célculo de Microsoft Excel y el programa SPSS
(Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales). Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),
este programa facilita la gestién rdpida y segura de los datos recopilados. Las variables se
someteran primero a un analisis descriptivo, con énfasis en la media y la desviacion estandar de
cada dimension. A continuacion, se determinard el criterio adecuado para evaluar la conexion entre
la experiencia del usuario y la intencion de recompra entre los estudiantes universitarios que
utilizan las plataformas Mercado Libre y AliExpress mediante una prueba de normalidad.
Fiabilidad del modelo

Para evaluar la consistencia interna del cuestionario, se calculo el coeficiente de Alfa de Cronbach
para las variables analizadas, segun los valores que indican Cornetero & Lépez-Regalado (2025).
Tabla 5

Analisis de fiabilidad de las variables

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Experiencia de usuario 818 16
Intencién de recompra ,857 14

Nota. Datos de fiabilidad obtenidos del software SPSS.

Segun la tabla 5, la variable experiencia de usuario presentd un valor de 0.818 lo que indica una
fiabilidad muy buena, asimismo, la variable intencién de recompra alcanzé un coeficiente de 0.857

reflejando una consistencia interna muy positiva para la aplicacion del instrumento.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Analisis descriptivo

a. Variable independiente: Experiencia de usuario

Dimension facilidad de uso

Tabla 6

Media y desviacion estandar de la dimension facilidad de uso

item Descripcion del item Media Desviacion estandar
Puedo encontrar facilmente lo que busco en la

01 plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado 3,79 1,17
Libre.
Navegar por las diferentes secciones de la plataforma

02 de comercio Aliexpress y/o Mercado Libre es 3,84 1,01
intuitivo y claro.
Las instrucciones para realizar compras en

03 Aliexpress y/o Mercado Libre son claras y 3,72 1,01
comprensibles.

04 Los pasos para completar una compra en Aliexpress 387 99
y/o Mercado Libre estan claramente definidos. ’ ’

05 E! procesp de con}p_ra en Aliexpress y/o Mercado 3.80 103
Libre es simple y rapido.
Puedo completar una compra en Aliexpress y/o

06 Mercado Libre sin complicaciones ni pasos 3,56 1,14

innecesarios.

Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.
Los resultados de la tabla 6 muestran que, en promedio, los estudiantes consideran que pueden

encontrar facilmente lo que buscan en las plataformas (M=3,79; Desv. Estandar= 1,17) lo que
indica una tendencia hacia la opcion “frecuentemente”, aunque con cierta variabilidad en las
respuestas. Asimismo, la navegacion se percibe como intuitiva y clara (M=3,84; Desv. Estandar =
1,01) reforzando una valoracion positiva general. Asi como, las instrucciones para realizar

compras son entendibles (M=3,72; Desv. Estandar=1,01), y los pasos para completar una compra
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estan bien definidos (M=3,87; Desv. Estandar= 0,99), mientras que; el proceso de compra es
considerado simple y rapido (M=3,80; Desv. Estandar= 1,03). Finalmente, la facilidad para
completar la compra sin complicaciones (M=3,56; Desv. Estandar= 1,14), los cuatros items
obtuvieron una media de 3,70 a 3,87 la cual indica que las respuestas estaban entorno a
“frecuentemente” con una desviacion estandar con opiniones diversas pero de valoracion positiva.
Estos valores sugieren una percepcion general favorable en cuanto a la facilidad de uso de estas
aplicaciones con respuestas que se ubican entre “A veces” y “Frecuentemente” en la escala de
Likert utilizada donde 1 es nunca y 5 es siempre.

Dimensidn seguridad de datos

Tabla 7

Media y desviacion estandar de la dimension seguridad de datos

item Descripcién del item Media Desviacion estandar
La plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado
01 Libre informa claramente sobre el uso que se hace de 3,67 1,10

mis datos personales.
Me siento informado sobre como la plataforma de
02 comercio Aliexpress y/o Mercado Libre gestiona mi 3,49 1,01
privacidad.
Confio en que la plataforma de comercio Aliexpress
03 y/o Mercado Libre protege adecuadamente mis datos 3,56 ,99
personales.
Creo gue mis transacciones estan seguras en la
04 plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado 3,73 1,03
Libre.
Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.

Los resultados muestran que los usuarios consideran que estas plataformas informan de forma
relativamente clara sobre el uso de sus datos personales (M= 3,67; Desv. Estandar= 1,10), aunque
con una dispersion moderada, lo cual indica diversidad de opiniones. En cuanto a sentirse

informados sobre la gestion de su privacidad, el promedio fue ligeramente menor (M=3,49; Desv.
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Estandar=1,01), lo que sugiere que algunos usuarios aun perciben vacios en la comunicacion sobre
este aspecto. En términos de confianza en la proteccion de los datos personales, los estudiantes
mostraron una percepcién intermedia (M= 3,56; Desv. Estandar= 0,99), lo cual representa una
tendencia positiva aunque no completamente sélida. Finalmente, la creencia de que sus
transacciones estan seguras en la plataforma obtuvo el promedio més alto dentro de esta dimension
(M= 3,73; Desv. Estandar= 1,03), indicando una percepcion mayormente favorable sobre la
seguridad en sus operaciones. Estos resultados reflejan una evaluacion positiva, aunque moderada,
respecto a la seguridad y privacidad en el uso de estas aplicaciones de comercio electrénico, con
respuestas centradas entre “a veces” y “frecuentemente”.

Dimensidn satisfaccion del usuario

Tabla 8

Media y desviacion estandar de la dimension satisfaccion del usuario

item Descripcion del item Media Desviacion estandar

01 Es probable qu_e continte comprando en Aliexpress 4,03 103
y/o Mercado Libre en el futuro.

02 Los productos que compré cumplieron con lo que 385 104
esperaba.

03 Recibo respuestas rapidas ante consultas o 376 112
problemas.

04 El servicio de atencion al cliente es eficiente y (til. 3,28 1,14

05 Recomendaria Aliexpress y/o Mercado Libre a 3.90 93
otras personas.

06 Estoy dispuesto a usar nuevamente estos sitios para 417 97

futuras compras.
Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.

Los resultados de la dimension satisfaccion del usuario muestran una tendencia general positiva,
el item con mayor media fue “estoy dispuesto a usar nuevamente estos sitios para futuras compras”

(M= 4,17; Desv. Estandar= 0,97), lo que indica un alto nivel de intencion de recompra. De manera
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similar, los universitarios manifestaron una alta probabilidad de continuar comprando en estas
aplicaciones (M= 4,03; Desv. Estandar= 1,03) y una fuerte disposicion a recomendarlas a otras
personas (M= 3,90; Desv. Estandar= 0,93), lo que refleja una percepcion favorable y fidelizacién
por parte de los usuarios. Respecto a la calidad del producto, los encuestados consideraron que lo
adquirido cumplid con sus expectativas (M= 3,85; Desv. Estandar= 1,04), en cuanto a la atencion
postventa, las respuestas fueron algo mas variadas; asi como, la rapidez en las respuestas ante
consultas o problemas obtuvo una media aceptable (M= 3,76; Desv. Estandar= 1,12), mientras que
el item peor valorado fue “el servicio de atencion al cliente es eficiente y util” (M= 3,28; Desv.
Estandar= 1,14), lo cual sugiere un area de mejora importante para ambas aplicaciones,
identificando un nivel predominante positivo en términos de intencion de recompra y

recomendacion.

66



b. Variable dependiente: Intencion de recompra
Dimension precios
Tabla 9

Media y desviacion estandar de la dimension precios

item Descripcion del item Media Desviacion estandar

01 Los precios en Aliexpress y/o Mercado Libre son 372 94
variados y se ajustan a diferentes presupuestos. ’ ’

02 Puedo e_n_contrar productos en rangos de precios 365 93
competitivos.

03 Qomparar precios entre diferentes vendedores es 393 100
facil en estas plataformas.
Las plataform mercio electroni rmiten

04 as plataformas de comercio electronico permite 382 97

identificar las mejores ofertas disponibles.
Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.

Los resultados evidencian una percepcion positiva debido a que el item con mayor puntaje fue
“comparar precios entre diferentes vendedores es facil en estas plataformas” (M= 3,93; Desv.
Estandar=1,00), lo que sugiere que los usuarios valoran la posibilidad de comparar opciones como
un aspecto util y accesible del sistema. Asimismo, el enunciado “las plataformas de comercio
electronico permiten identificar las mejores ofertas disponibles” también obtuvo una media
elevada (M= 3,82; Desv. Estandar= 0,97), reforzando la idea de que los universitarios perciben
beneficios econdmicos en sus compras. Los items relacionados con la variedad de precios (M=
3,72; Desv. Estandar= 0,94) y con la percepcion de precios competitivos (M= 3,65; Desv.
Estandar= 0,93) muestran valores positivos, aunque ligeramente mas bajos, esto indica que los
usuarios consideran que hay opciones para diferentes presupuestos, aunque esta percepcion no es
tan fuerte como la facilidad de comparacion. Por ello, los resultados reflejan una valoracion
favorable sobre el aspecto de precios en las aplicaciones de Aliexpress y Mercado Libre destacando

la posibilidad de comparar y encontrar ofertar como fortalezas del sistema.
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Dimension soporte al usuario
Tabla 10

Media y desviacion estandar de la dimension soporte al usuario

item Descripcion del item Media Desviacion estandar

01 El sop,or_te técn’ico_ de Ia}s plataformas de cor_nercio 388 106
electrénico esta disponible cuando lo necesito.

02 P,uedo obtener asistencia en cualquier momento del 378 111
dia.
Las plataformas de comercio electronico ofrecen

03 varios canales de atencion al cliente (chat, correo, 3,81 1,10
llamadas).
Siempre encuentro una forma adecuada de

04 comunicarme con el soporte técnico de las 3,81 1,02

plataformas de comercio electronico.
Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.

La dimension soporte al usuario analiza la percepcion de los universitarios sobre la disponibilidad,
accesibilidad y variedad de canales de atencion al cliente en las aplicaciones de Aliexpress y
Mercado Libre, por ello, los resultados indican una percepcion generalmente positiva donde el
item mejor valorado fue “el soporte técnico de las plataformas de comercio electronico esta
disponible cuando lo necesito” (M=3,88; Desv. Estandar= 1,06), lo que sugiere que los
universitarios, en promedio, se sienten respaldados en momentos de necesidad. De igual forma,
los items “las plataformas de comercio electronico ofrecen varios canales de atencion al cliente
(chat, correo, llamadas)” y “siempre encuentro una forma adecuada de comunicarme con el soporte
técnico” obtuvieron una misma media (M=3,81; Desv. Estandar= 1,10), la cual indica que si bien
las respuestas son variadas, en conjunto los universitarios valoran de forma positiva la
disponibilidad de opciones de contacto ante una emergencia técnica. Mientras que, la pregunta

“puedo obtener asistencia en cualquier momento del dia” (M=3,78; Desv. Estandar=1,11) también
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muestra una tendencia favorable, aunque con una desviacion ligeramente mayor, lo que refleja
cierta diversidad en la experiencia de los usuarios en cuanto a disponibilidad horaria del soporte.
Dimension variedad de productos

Tabla 11

Media y desviacion estandar de la dimension variedad de productos

item Descripcion del item Media Desviacion estandar

01 La variedad dg produc_tos disponibles es amplia 'y 385 916
cubre todas mis necesidades.

02 Me gustanrfl seguir utlllz_ando A_\IlExpress ylo 4,09 953
Mercado Libre para realizar mis compras.

03 Los productos que compro son de buena calidad 3,74 ,936

04 La _de_scrlpuon de los productos se ajusta a lo 3.77 886
recibido.

05 Las oplnlqn_es de otros usuarios son Utiles para 412 960
tomar decisiones de compra.

06 Las valoraciones reflejan con precisién la calidad 380 949

del producto.
Nota. Estadisticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas validas con escala de medicion
de Likert.

Los resultados muestran una valoracion positiva en el item “las opiniones de otros usuarios son
utiles para tomar decisiones de compra” (M=4,12; Desv. Estandar= 0,96), lo cual resalta la
importancia del componente social y la experiencia colectiva en el comercio electronico; también
se destaca el enunciado “me gustaria seguir utilizando Aliexpress y/o Mercado Libre para realizar
mis compras” (M= 4,09; Desv. Estandar=0,95), lo que sugiere una intencién de uso recurrente,
influenciada por a variedad y calidad percibida. En cuanto a la disponibilidad, el item “la variedad
de productos disponibles es amplia y cubre todas mis necesidades” (M= 3,85; Desv. Estandar=
0,91), seguido por “las valoraciones reflejan con precision la calidad del producto” (M=3,80; Desv.
Estandar= 0,95) y “la descripcion de los productos se ajusta a lo recibido” (M= 3,77; Desv.

Estandar= 0,89), lo que refleja que, en general, los usuarios confian en la informacién publicada.
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Por otro lado, “los productos que compro son de buena calidad” obtuvo una media algo menor de
(M= 3,74; Desv. Estdndar= 0,94), aunque se mantiene en un rango positivo, indicando que los
universitarios perciben que estas aplicaciones ofrecen una amplia y confiable variedad de
productos donde valoran las opiniones y calificaciones de otros usuarios al momento de realizar la
compra.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Tabla 12

Prueba de normalidad de los datos obtenidos en la investigacion

DIM DIM_ DIM_ DIM_DIM DIM_
FU SD SU PR SA VP

N 300 300 300 300 300 300
Parametros Media 3,76 3,61 3,83 3,78 3,82 3,89
normales? Desv. Desviacién 706 801 710 719 905 714
Maximas Absoluta 071  ,088 118 136 ,108 ,112
diferencias extremas pogsitivo 046,088  ,060 121 ,096 071
Negativo 071 -079 -118 -136 -108 -112
Estadistico de prueba ,071 ,088 118 ,136,108 112
Sig. asin. (bilateral)® 001,000 ,000 ,000 ,000 000
Sig. Monte Carlo  Sig. 000,000 ,000 ,000 ,000 000
(bilateral)* Intervalo de Limite 000,000 ,000 ,000 ,000 ,000
confianza al 99% inferior
Limite 001,000 ,000 ,000 ,000 000
superior

Nota. Tabla extraida del software SPSS.

Una muestra de 300 estudiantes de la Universidad Nacional de Santa Cruz fue sometida a la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para determinar el tipo de distribucion de los datos de las

variables de investigacion. Los hallazgos indican que los datos no se distribuyen normalmente, ya

! La distribucién de prueba es normal.

2 Se calcula a partir de datos.

3 Correccion de significacion de Lilliefors.

* El método de Lilliefors basado en las muestras de 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 1585587178.
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que todas las dimensiones evaluadas —facilidad de uso (DIM_FU), seguridad de los datos
(DIM_SD), satisfaccion del usuario (DIM_SU), precios (DIM_PR), soporte al usuario (DIM_SA)
y variedad de productos (DIM_VP)— presentaron valores de significancia menores a 0,05 (p <
0,05). Por lo tanto, para el estudio inferencial de las conexiones entre variables, se utilizaron
estadisticas no paramétricas como el coeficiente de correlacion de rangos de Spearman.

4.1.2. Analisis Inferencial

Correlacion de Rho de Spearman: Prueba de hipotesis general

Tabla 13
Relacion entre la experiencia de usuario y su intencion de recompra en las aplicaciones de

Mercado Libre y Aliexpress

Variable Variable

independiente dependiente

Rho de Spearman  Experiencia de Coeficiente de 1,000 ,459™
usuario correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300

Intencion de Coeficiente de 4597 1,000
recompra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 300 300

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis de correlacion realizado mediante el coeficiente de Spearman revela una relacién
positiva y significativa entre la experiencia de usuario y la intencion de recompra en las
aplicaciones de comercio electronico Aliexpress y Mercado Libre. El coeficiente de correlacion
obtenido es de 0.459, con un nivel de significancia de 0.000 (p < 0.01), lo que indica que la
asociacion entre ambas variables es estadisticamente significativa, la cual sefiala que a medida que
mejora la experiencia de usuario, también aumenta la intencién de recompra entre los

universitarios. La fuerza de correlacidn se considera moderada, lo cual sugiere que otros factores
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pueden influir en la intencion de recompra, pero la experiencia de usuario representa un
componente importante y relevante aceptando la hipotesis afirmativa.

Prueba de hipdtesis especificas

Hipotesis 1: Existe alguna dimension predominante de la variable experiencia de usuario en las
aplicaciones estudiadas.

Tabla 14

Tipo de experiencia de usuario predominante en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress

. . ., Media Desviacion estandar
Variable Dimensién
general general
Experiencia Facilidad de uso 3,76 1,06
depusuario Seguridad de datos 3,61 1,03
Satisfaccion del usuario 3,83 1,04

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos procesados del SPSS.

Los resultados descriptivos de la tabla 14 entorno a la media revelan que la dimension satisfaccion
del usuario fue la mas predominante en la variable experiencia de usuario, con valor general de
3.83 que destacan afirmaciones como la disposicion a volver a comprar en las plataformas y la
probabilidad de seguir usandolas en el futuro. Asimismo, en segundo lugar se ubica la facilidad de
uso con valor general de media 3.61 con desviacion de 1.06 entorno a la claridad del proceso de
compray la navegacion accesible. Finalmente, la dimension seguridad de los datos obtuvo un valor
general de 3.61 con medias inferiores pero aceptables donde se destaca la percepcion de

transacciones seguras al momento de ejecutar la compra, aceptando la hipotesis positiva planteada.
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Hipdtesis 2: Existe de forma positiva un nivel de recompra en las aplicaciones estudiadas.

Tabla 15

Nivel de intencion de recompra en Mercado Libre y Aliexpress

. . ., Media Desviacion estandar
Variable Dimension
general general
Intencién  Precios 3,78 ,96
de Soporte al usuario 3,82 1,07
recompra  Variedad de productos 3,90 ,94

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos procesados del SPSS.

Los resultados de la tabla 15 muestran la descripcion de los valores de la media por dimension de
la variable intencion de recompra, siendo la dimension variedad de productos con el nivel més alto
con un valor general de media de 3.90 siendo el item de “me gustaria seguir utilizando Aliexpress
y/o Mercado Libre para realizar mis compras” lo que indica una fuerte disposicién a seguir
comprando debido a la variedad de articulos que ofertan estas aplicaciones de e-commerce.
Asimismo, la dimension soporte al usuario tiene un valor total de 3.82 en relacion a la
disponibilidad de asistencia técnica y la variedad de canales de atencion; en la dimension de
precios fue valorada de manera aceptable pero no predominante con una media general de 3.78,
donde los universitarios evalian la comparacion del costo del articulo e identificar las mejores

ofertas en estas aplicaciones. Se acepta la hipétesis afirmativa.
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Hipotesis 3: Existe relacion entre facilidad de uso e intencion de recompra en las aplicaciones
estudiadas.

Tabla 16
Relacion entre la facilidad de uso por experiencia de usuario y su intencion de recompra en

Mercado Libre y Aliexpress

V. Independiente  Intencion de

(DIM_FU) recompra
Rho de Spearman Dln.le.nsmn Coeﬁc1e.r}te de 1,000 304%%

Facilidad de uso correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300
Intencion de Coeﬁme'r}te de 3045 1,000
recompra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 300 300

Nota. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
La tabla 16 nos muestra que existe una correlacion positiva y significativa entre la dimension de
la variable independiente, facilidad de uso con la variable dependiente, intencion de recompra con
un valor de p =0.324; p < 0.01, lo que indica que a medida que los universitarios perciben que las
aplicaciones de terceros como Aliexpress y Mercado Libre son féaciles de usar, aumenta su
intencion de volver a realizar compras futuras en dichas plataformas; el valor del coeficiente
sugiere una correlacion de magnitud baja a moderada, lo cual significa que existe una asociacion
consistente, aunque no muy fuerte, entre la dimension y la variable, asimismo, esta relacion es
significativa ya que los datos afirman que la facilidad de uso influye de manera positiva en la

variable dependiente, aceptando la hipdtesis especifica del estudio.
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Hipotesis 4: Existe relacion entre seguridad de datos e intencion de recompra en las
aplicaciones estudiadas.

Tabla 17
Relacion entre la seguridad de datos por experiencia de usuario y su intencion de recompra en

Mercado Libre y Aliexpress

V. Independiente  Intencion de

(DIM_SD) recompra
Rho de Spearman Dimer.lsic')n Coeﬁcie.r}te de 1,000 301%

Seguridad de datos correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300
I . fici
ntencién de Coe 101e'r}te de 301%+ 1,000
recompra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 300 300

Nota. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
La tabla 17 muestra una correlacion positiva con estadistica significativa entre la dimensién
seguridad de datos con la variable intencion de recompra, obteniendo los valores de p = 0.301; p
< 0.01, lo que significa que a medida que los universitarios perciben un mayor nivel de seguridad
en el manejo de sus datos personales también aumenta su disposicion a realizar compras futuras
en estas aplicaciones de e-comerce, siendo asi un coeficiente a nivel moderada debido que la
proteccion es un factor determinante en su comportamiento de ejecutar una compra aceptandose

de esta forma la hipotesis planteada.
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Hipotesis 5: Existe relacion entre satisfaccion del usuario e intencion de recompra en las
aplicaciones estudiadas.

Tabla 18
Relacion entre la satisfaccion del usuario por experiencia de usuario y su intencion de recompra

en Mercado Libre y Aliexpress

V. Independiente  Intencion de

(DIM_SU) recompra
Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,A450%*
Spearman Satisfaccion del correlacion
usuario Sig. (bilateral) . ,000
N 300 300
Intencién de Coeficiente de ,A450%* 1,000
recompra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

Nota. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 18 tiene como resultado una correlacion positiva y moderada entre la dimension
satisfaccion del usuario y la intencion de recompra, con coeficientes de p = 0.450, la cual indica
que a mayor satisfaccion en el uso de las aplicaciones de Aliexpress y Mercado Libre es probable
que los universitarios decidan realizar una nueva compra, ademas el valor de significancia p < 0.01
indica que esta correlacion no es producto del azar, sino que es estadisticamente significativa para
la poblacion estudiada con un nivel de confianza del 99%, lo que confirma que esta dimensién

influye de manera positiva en la variable independiente, confirmandose la hipétesis del estudio.
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Tabla 19

Resumen general de la prueba de hipotesis del estudio

. L Rho de Nivel de Comprobacion
Hipotesis Descripcion — . .
Spearman  significancia (p)  de hipdtesis
HG relacion .positiV? entrf‘: ’la experiencia 459 0.000 Se acepta
de usuario y la intencién de recompra.
El tipo de experiencia de usuario
H1 influye moderada en la intencion de ,450 0.000 Se acepta

recompra.

m Nivel de intencién de recompra Se acenta
moderada con media entre 3.7 y 4.1. P

03 Exis.te rela'c’i()n entre la facilidad de uso 0.324 0.000 Se acepta
y la intencion de recompra.

Ha Existe relacion entre la seguridad de 0.301 0.000 Se acepta

datos y la intencion de recompra.

Existe relacion entre la satisfaccion del
H5 .. ., 0.450 0.000 Se acepta
usuario e intencion de recompra.

Finalmente, se presenta la tabla 19 donde se evidencia el resultado final para las hipotesis donde
se recogieron valores del analisis descriptivo e inferencial para dar respuesta a los enunciados

planteados en la investigacion, siendo asi, todas las hipdtesis aceptadas y validas en el estudio.
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4.2.DISCUSION DE RESULTADOS

El presente estudio tuvo como proposito analizar la relacion entre la experiencia de usuario en
aplicaciones de terceros y la intencion de recompra en AliExpress y Mercado Libre en estudiantes
de la Universidad Nacional del Santa durante el afio 2024. La investigacion se desarrollé con una
muestra de 300 estudiantes universitarios del semestre académico 2025-1, pertenecientes a los
ciclos IX y X (quienes durante el 2024-1 cursaban el VII y VIII ciclo), con la finalidad de
determinar la relacién entre la variable experiencia de usuario y la intencion de recompra.
Asimismo, en la variable experiencia de usuario se consideraron las dimensiones facilidad de uso,
seguridad de datos y satisfaccion del usuario; mientras que en la variable intencion de recompra
se analizaron las dimensiones precios, soporte al usuario y variedad de productos.

Respecto al objetivo general, orientado a determinar la relacion entre la experiencia de usuario y
la intencion de recompra en las aplicaciones Mercado Libre y AliExpress, el analisis del
coeficiente de correlacion de Spearman evidencid una relacion positiva y significativa entre ambas
variables (rho = 0.459; p < 0.01), resultado que permitio aceptar la hipdtesis general. En ese
sentido, se evidencid que una experiencia de usuario favorable incremento la probabilidad de que
los estudiantes universitarios realizaran nuevas compras mediante dichas aplicaciones. Estos
resultados coincidieron con lo sefialado por Garcés-Giraldo et al. (2022), quienes sostuvieron que
la satisfaccion del usuario influia directamente en la decisién de efectuar nuevas compras en
entornos digitales. Del mismo modo, Chen (2022) destaco que la confianza y la atencion brindada
al consumidor favorecian una mayor frecuencia de compra y fortalecian la intencion de recompra.
En relacion con el primer objetivo especifico, referido a identificar el tipo de experiencia de usuario
predominante en los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones de terceros

y su intencion de recompra en Mercado Libre y AliExpress, los resultados descriptivos
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evidenciaron que la dimension satisfaccion del usuario presentd la media mas elevada (M = 3.83;
DE = 1.04), superando a facilidad de uso (M = 3.76; DE = 1.06) y seguridad de datos (M = 3.61,
DE = 1.03). Dichos resultados permitieron identificar que la satisfaccion del usuario constituyd la
experiencia predominante asociada a la continuidad de compra en estas plataformas,
confirméndose asi la hipotesis planteada. En concordancia con ello, Wilson et al. (2021) sefialaron
que cuando las plataformas cumplian o superaban las expectativas de los usuarios, aumentaba
considerablemente la probabilidad de recompra. Asimismo, Bonacossa (2023) sostuvo que la
rapidez en la atencién de consultas y la solucidn de inconvenientes fortalecia la satisfaccion del
usuario durante el proceso de compra. De manera complementaria, Robledo (2023) indico que la
personalizacion de los servicios digitales contribuia al fortalecimiento de la retencion y
fidelizacién de los consumidores. Estos hallazgos refuerzan los resultados obtenidos entorno a la
relevancia de la satisfaccion como elemento clave para la fidelizacion de los consumidores
digitales.

En cuanto al segundo objetivo especifico, orientado a identificar el nivel de intencidn de recompra
de los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones de terceros como Mercado
Libre y AliExpress, los resultados evidenciaron un nivel moderado de intencidn de recompra, con
medias generales entre 3.7 y 4.1. La dimension con mayor puntuacién fue variedad de productos
(M =3.90; DE = 0.94), seguida por soporte al usuario (M = 3.82; DE = 1.07) y precios (M = 3.78;
DE = 0.96), resultados que permitieron corroborar la hipétesis planteada respecto a la existencia
de intencion de recompra en dichas aplicaciones. Estos hallazgos coincidieron con lo expuesto por
Rodriguez (2023) y Ortiz y Paramo (2021), quienes concluyeron que la percepcion positiva sobre
la calidad, diversidad y disponibilidad de productos influia favorablemente en la intencion de

recompra dentro del comercio electrénico. Ademas, la influencia de las valoraciones realizadas
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por otros usuarios, entendidas como un respaldo de calidad y confianza, ratifico lo sefialado por
Couceiro (2021) y Salas et al. (2023) respecto al impacto del boca a boca electrénico en las
decisiones de compra de los consumidores digitales.

En relacién con el tercer objetivo especifico, orientado a establecer la relacion entre la facilidad
de uso y la intencion de recompra, el coeficiente obtenido permitié aceptar la hip6tesis especifica,
al encontrarse una correlacién positiva y significativa entre ambas variables (rho = 0.324; p <
0.01). Aunque el coeficiente presenté una magnitud baja a moderada, los resultados evidenciaron
que mientras mas intuitiva y accesible resulto la interfaz de la aplicacion, mayor fue la disposicion
de los estudiantes universitarios a repetir la experiencia de compra. Este resultado coincidié con
lo reportado por Wilson et al. (2021) y Peraza-Garzon et al. (2024), quienes definieron la facilidad
de uso como la percepcion de simplicidad, comprension y eficiencia durante la interaccion con
plataformas digitales. Si bien dichas investigaciones fueron desarrolladas en poblacion general y
no especificamente en universitarios, sus hallazgos respaldaron la importancia de una interfaz
practica y comprensible en la continuidad del consumo digital.

Respecto al cuarto objetivo especifico, referido a establecer la relacion entre la seguridad de datos
y la intencion de recompra, los resultados corroboraron la hipétesis planteada al encontrarse una
correlacion positiva y significativa entre ambas variables (rho = 0.301; p < 0.01). Este resultado
evidencid que la confianza en la proteccion de la informacion personal y financiera constituy6 un
factor determinante para la continuidad del uso de aplicaciones de comercio electrénico. En
concordancia con ello, Marin (2024) y Cardenas y Reyna (2019) sefialaron que la percepcion de
seguridad influia directamente en la fidelidad y permanencia de los usuarios en plataformas
digitales. Aunque dichas investigaciones fueron desarrolladas en poblacion millennial, los

resultados obtenidos en el presente estudio permitieron identificar que los estudiantes
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universitarios también priorizaron la proteccion de sus datos al momento de realizar transacciones
virtuales.

Finalmente, el quinto objetivo especifico, orientado a establecer la relacion entre la satisfaccion
del usuario y la intencién de recompra, permitié corroborar la hip6tesis especifica al evidenciarse
una correlacion positiva y significativa de magnitud moderada entre ambas variables (rho = 0.450;
p <0.01). Este resultado reforz6 el papel de la satisfaccion del usuario como un factor determinante
en la lealtad del consumidor digital. En ese sentido, una experiencia satisfactoria incremento la
probabilidad de recompra en plataformas de comercio electrénico. Dicho resultado coincidié con
las investigaciones desarrolladas por Bonacossa (2023) y Bazan y Quispe (2020), quienes
evidenciaron que la satisfaccion del consumidor influia significativamente en la continuidad de
compra y en la fidelizacion dentro de entornos digitales. Aunque estos estudios fueron
desarrollados en contextos y poblaciones distintas, sus hallazgos respaldaron la importancia de
brindar experiencias positivas para fortalecer la intencion de recompra.

De esta manera, los resultados permitieron aceptar todas las hipotesis planteadas, tal como se
resumio en la tabla 19. Asimismo, el modelo propuesto evidencié que las dimensiones de la
experiencia de usuario como facilidad de uso, seguridad de datos y satisfaccion del usuario,
contribuyeron significativamente al fortalecimiento de la intencion de recompra, siendo la
satisfaccion del usuario la dimension con mayor influencia. Estos hallazgos guardaron coherencia
con las investigaciones desarrolladas por Wilson et al. (2021), Nolan (2021) y Rodriguez (2020),
quienes identificaron que factores como la percepcion de valor, los precios competitivos, la
facilidad de comparacion y la calidad de la experiencia digital influian significativamente en la
intencion de recompra en plataformas de comercio electrénico. Asimismo, Turriate (2023) destaco

que el soporte al usuario constituia un componente fundamental para la fidelizacion, debido a que
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la disponibilidad de canales de atencion y la eficacia en la solucion de problemas fortalecian la
confianza del consumidor.

Por otro lado, si bien la muestra final estuvo conformada por 300 estudiantes, inicialmente se
encuestd aproximadamente a 650 participantes; sin embargo, una cantidad considerable fue
descartada por no cumplir con los criterios de inclusion establecidos. Entre los casos excluidos, se
identificd que varios estudiantes utilizaban otras aplicaciones de comercio electrénico, como
Temu, Shein o0 Amazon, en lugar de AliExpress y Mercado Libre. Este hallazgo evidenci6é una
diversificacion en las preferencias de consumo digital de los universitarios. Asimismo, se observo
que gran parte de las investigaciones previas se enfocaron en consumidores generales o
poblaciones pertenecientes a empresas privadas, dejando escasa evidencia centrada en estudiantes
de universidades puablicas. En ese sentido, el presente estudio aportd evidencia relevante al
demostrar que los estudiantes de una universidad publica también presentaron una importante
disposicion hacia el uso de aplicaciones de ecommerce para la adquisicion de ropa, accesorios y
productos de uso personal, lo cual reafirmo la relevancia de estas plataformas en diversos contextos

socioeducativos y la necesidad de ampliar las investigaciones hacia poblaciones menos exploradas.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
Tras el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la presente investigacion, se
formularon las siguientes conclusiones:

e Con respecto al objetivo general, se determind la existencia de una relacién positiva y
significativa entre la experiencia de usuario y la intencion de recompra en aplicaciones de
terceros como AliExpress y Mercado Libre en los estudiantes de la Universidad Nacional
del Santa.

e En relacion con el primer objetivo especifico, se identifico que la dimension satisfaccion
del usuario presentd el mayor nivel dentro de la experiencia de usuario, superando a la
facilidad de uso y la seguridad de datos, lo cual evidencio que los estudiantes otorgaron
mayor importancia a sentirse satisfechos con el servicio recibido.

e Respecto al segundo objetivo especifico, se evidencio un nivel moderado de intencion de
recompra entre los estudiantes, siendo la variedad de productos, el soporte al usuario y los
precios los factores con mayor influencia, debido a que contribuyeron al fortalecimiento
de la lealtad hacia las aplicaciones de ecommerce.

e En cuanto al tercer objetivo especifico, se determind la existencia de una relacién
significativa entre la facilidad de uso y la intencion de recompra, aunque de magnitud baja
a moderada, lo cual indico que la usabilidad representd un aspecto importante, pero no el
factor de mayor influencia en la decision de recompra.

e En relacién con el cuarto objetivo especifico, se constatd que la percepcion de seguridad

en el manejo de datos personales constituyé un aspecto relevante para la intencién de
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recompra, debido a que los estudiantes valoraron la proteccién de su informacion y
fortalecieron su confianza en las aplicaciones digitales.

Respecto al quinto objetivo especifico, se evidencid que la satisfaccion del usuario presentd
la relacién mas fuerte con la intencion de recompra, resultado que confirmé que una
experiencia satisfactoria favorecio no solo la recompra, sino también la fidelizacion de los
consumidores a largo plazo.

Se evidencié que un porcentaje considerable de estudiantes no utiliza AliExpress ni
Mercado Libre, sino otras aplicaciones como Temu, Shein o0 Amazon, lo que refleja una
diversificacion en las preferencias de compra.

Finalmente, el presente estudio permitid visibilizar un segmento poco abordado en
investigaciones previas, como los estudiantes de universidades publicas, evidenciandose
que este grupo utilizd activamente aplicaciones de ecommerce para la adquisicion de

diversos productos.

84



5.2. Recomendaciones

Los que dirigen la Escuela Profesional de Comunicacion de la Universidad Nacional del
Santa, se recomienda fortalecer en el desarrollo curricular los contenidos relacionados con
plataformas de comercio electronico, comunicacion estratégica, consumo digital y
marketing digital, con la finalidad de enriquecer la formacioén académica y promover el
analisis critico de las dindmicas actuales del ecommerce.

Futuras investigaciones orientadas a la experiencia de usuario y la intencion de recompra
en plataformas de comercio electrénico pueden incorporar enfoques semioticos,
discursivos o narrativos para el analisis de mensajes visuales, comentarios de usuarios y
estetica digital, debido a la influencia de estos elementos en la decision de recompra de los
consumidores.

Los que dirigen las empresas de comercio electrénico y los desarrolladores de aplicaciones
digitales deberian implementar y/o mejorar estrategias comunicacionales dentro de sus
plataformas y aplicaciones, orientadas a la usabilidad, interactividad y personalizacion del
contenido mediante recomendaciones adaptadas al perfil del usuario, notificaciones
relevantes y mensajes cercanos que fortalezcan el vinculo con el consumidor.

Resulta pertinente incluir en proximas investigaciones a estudiantes de universidades
publicas y privadas, asi como realizar comparaciones segin género, edad o carrera
profesional, debido a que estas caracteristicas influyen en los habitos de consumo digital y

en la intencion de recompra de los usuarios.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Pregunta de investigacion

Objetivos

Variables

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

Pregunta general

Objetivo general

(Cudl es la relacion entre la
experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en
aplicaciones por terceros y su
intencién de recompra en las
aplicaciones de Mercado Libre
y Aliexpress en 2024?

Determinar la relacién
entre la experiencia de

usuario de los
estudiantes de la
Universidad Nacional
del Santa en
aplicaciones por
terceros y su intencion
de recompra en las
aplicaciones de
Mercado  Libre vy

Aliexpress, 2024.

Pregunta especifica 1

Objetivo especifico 1

(Qué tipo de experiencia de
usuario predomina entre los
estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en
aplicaciones por terceros y
coémo influye en su intencion de
recompra en las aplicaciones de
Mercado Libre y Aliexpress en
20247

Identificar el tipo de
experiencia de usuario

predominante en los
estudiantes de la
Universidad Nacional
del Santa en
aplicaciones por
terceros y su intencion
de recompra en las
aplicaciones de
Mercado  Libre vy

Aliexpress, 2024.

Experiencia de
usuario

Facilidad de uso

Accesible navegacion

Claridad
instrucciones

€n

las

procesos de compra

Seguridad de

datos

Transparencia en
politica de datos

la

Proteccion de datos

Satisfaccion  del

usuario

Cumplimiento
expectativas

de

Velocidad
respuestas

de

Probabilidad
recomendacion

de

Tipo de investigacion:
Descriptiva

Disefio de investigacion:
No experimental de corte
transversal, con alcance
correlacional.

Técnica:
Encuesta
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Muestra:

Estudiantes de IX y X
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Objetivo especifico 2

(Cual es el nivel de intencion de
recompra de los estudiantes de
la Universidad Nacional del
Santa en aplicaciones por
terceros como Mercado Libre y
Aliexpress en 2024?

Identificar el nivel de
intencion de recompra
de los estudiantes de la
Universidad Nacional
del Santa en
aplicaciones por
terceros como Mercado
Libre y Aliexpress,
2024,

Pregunta especifica 3

Objetivo especifico 3

(Como se relaciona la facilidad
de uso en la experiencia de
usuario de los estudiantes de la
Universidad Nacional del Santa
en aplicaciones por terceros con
su intencion de recompra en las
aplicaciones de Mercado Libre
y Aliexpress en 20247

Establecer la relacion
entre la facilidad de uso
por experiencia de
usuario de los
estudiantes de la
Universidad Nacional
del Santa en
aplicaciones por
terceros y su intencion
de recompra en las
aplicaciones de
Mercado  Libre vy
Aliexpress, 2024.

Pregunta especifica 4

(Como se relaciona la
seguridad de datos en la
experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en
aplicaciones por terceros con su

Objetivo especifico 4

Establecer la relacion
entre la seguridad de
datos por experiencia de
usuario de los
estudiantes de la
Universidad Nacional

Intencion
recompra

de

Precios

Variedad de precios

Comparacion de
precios

Soporte al usuario

Disponibilidad de
soporte

Multiples canales

Variedad
productos

de

Diversidad de
productos

Calidad de los
productos
Valoraciones del
producto

108




intencion de recompra en las
aplicaciones de Mercado Libre
y Aliexpress en 2024?

del Santa en
aplicaciones por
terceros y su intencion
de recompra en las
aplicaciones de
Mercado  Libre vy
Aliexpress, 2024.

Pregunta especifica 5

(Como se relaciona la
satisfaccion del usuario en la
experiencia de usuario de los
estudiantes de la Universidad
Nacional del Santa en
aplicaciones por terceros con su
intencién de recompra en las
aplicaciones de Mercado Libre
y Aliexpress en 20247

Objetivo especifico 5
Establecer la relacion
entre la satisfaccion del
usuario por experiencia
de wusuario de los
estudiantes de la
Universidad Nacional
del Santa en
aplicaciones por
terceros y su intencion
de recompra en las
aplicaciones de
Mercado  Libre vy
Aliexpress, 2024.
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Anexo 2. Instrumentos de investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE USUARIO EN APLICACIONES POR TERCEROS
(ALIEXPRESS Y MERCADO LIBRE)

A continuacion, usted tendra que marcar la respuesta que va acorde a la intencién de recompra en
aplicaciones por terceros (Aliexpress 0 Mercado Libre). Tomando en cuenta que: 1= Nunca, 2= Rara vez,
3= A veces, 4= Frecuentemente y 5= Siempre. Finalmente, es importante recalcar que, toda respuesta es
valida e importante, por ello, se solicita sus respuestas mas sinceras para obtener resultados validos.

NO

| Items VARIABLE 1

| 1+ [ 2[3 ] 4] 5

Facilidad de uso

1

Puedo encontrar facilmente lo que busco en
el sitio web de Aliexpress o Mercado Libre.

Navegar por las diferentes secciones del sitio
web Aliexpress o Mercado Libre es intuitivo
y claro.

Las instrucciones para realizar compras en
Aliexpress o Mercado Libre son claras y
comprensibles.

Los pasos para completar una compra en
Aliexpress o Mercado Libre estan
claramente definidos.

El proceso de compra en Aliexpress o
Mercado Libre es simple y rapido.

Puedo completar una compra en Aliexpress
o0 Mercado Libre sin complicaciones ni
pasos innecesarios.

Segu

ridad de los datos

El sitio web Aliexpress o Mercado Libre
informa claramente sobre el uso que se hace
de mis datos personales.

Me siento informado sobre como el sitio
web Aliexpress o Mercado Libre gestiona mi
privacidad.

Confio en que el sitio web Aliexpress o
Mercado Libre protege adecuadamente mis
datos personales.

10

Creo que mis transacciones estan seguras en
el sitio web Aliexpress o Mercado Libre.
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Satisfaccion del usuario

Es probable que contintie comprando en

1 Aliexpress y Mercado Libre en el futuro.

Los productos que compré cumplieron con
12 |lo que esperaba.

Recibo respuestas rapidas ante consultas o

13 problemas.

El servicio de atencion al cliente es eficiente

1419 Gl

Recomendaria Aliexpress o Mercado Libre a

15
otras personas.

Estoy dispuesto a usar nuevamente estos

16 | ..
sitios para futuras compras.

iMuchas gracias por su participacion!
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA SOBRE LA INTENCION DE RECOMPRA EN APLICACIONES POR TERCEROS
(ALIEXPRESS Y MERCADO LIBRE)
A continuacion, usted tendra que marcar la respuesta que va acorde a la intencién de recompra en

aplicaciones por terceros (Aliexpress o Mercado Libre). Tomando en cuenta que: 1= Nunca, 2= Rara vez,
3= A veces, 4= Frecuentemente y 5= Siempre. Finalmente, es importante recalcar que, toda respuesta es
valida e importante, por ello, se solicita sus respuestas mas sinceras para obtener resultados validos.

Ne | Items VARIABLE 2 1 [ 2 [ 3] 4] s
Precios
| Los precios en Aliexpress y Mercado Libre son

variados y se ajustan a diferentes presupuestos.

Puedo encontrar productos en rangos de precios

2 competitivos.

3 Comparar precios entre diferentes vendedores es
facil en estas plataformas.

4 Las plataformas permiten identificar las mejores
ofertas disponibles.

Soporte al usuario

5 El soporte técnico esta disponible cuando lo
necesito.

6 Puedo obtener asistencia en cualquier momento
del dia.
Las plataformas ofrecen varios canales de

7 It .
atencion al cliente (chat, correo, llamadas).

2 Siempre encuentro una forma adecuada de

comunicarme con el soporte técnico.

Variedad de productos

La variedad de productos disponibles es amplia 'y

? cubre todas mis necesidades.
Le gustaria seguir utilizando Aliexpress y

10" | Mercado Libre para comprar productos.

11 | Los productos que compro son de buena calidad

12 La descripcidn de los productos se ajusta a lo
recibido.

13 Las opiniones de otros usuarios son utiles para
tomar decisiones de compra.

14 Las valoraciones reflejan con precision la calidad

del producto.
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Anexo 3. Juicio de expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

Estimado Validador; Mg- Gonzalo Homa De la Cruz

Me es grato dirigirme a usled, a fin de solicitar su colaboracion como experlo para
validar el instrumento que adjunto denominado: “Escala de Likert sobre la experiencia de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros: Mercado
Libre y Aliexpress™, cuyo propdsito ¢s determinar la relacion de la expenencia de usuario ¢n
la intencion de recompra, por cuanto considero que sus observaciones, apreciaciones y
acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado: “La experiencia de usuario en
aplicaciones por terceros y su intencion de recompra en Mercado Libre y Aliexpress, en los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 20247, Tesis que sera presentada a la
Universidad Nacional del Santa, como requisito para obtener el titulo profesional de: Licenciada

en Comunicacidn Social

Para cfectuar la validacion del instrumcnto, usted deberd Ieer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una,
varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que responda
al instrumento. Se le agradece cualquicr sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia
¥ Congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte

B

SANCHEZ TRINIDAD STEFANNY NAYLI
DNI. 74765994
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde. que, seglin su criterio, Si cumple o
No cumple, Ia coherencia entre dimensiones e indicadores de la vanable en estudio.

Di 2

N de item

' COHERENCIA

SI NO

Fxperiencia
de Usuario

Tacilidad de Uso

Accesible navegacion
Clandad cn las
Simplicidad en los
procesos de compra

lal6

X

Seguridad de datos

Transparencia en la
politica de datos
Proteccion de datos

7al10

Sauisfaccion del

Cumplimicato de
expectativas
Velocidad de
respucstas
Probabilidad de
recomendacion

11al 16

Intencion de
recompra

Precios

Variedad de precios
Comparacion de
precios

17 al 20

Disponibilidad de

soporte
Multiples canales

21al24

Variedad de productos

Diversidad de
productos

Calidad de los
productos
Valoraciones del
producto

25al30
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UNS

Lo b e

UNIVERSIDAD NACTONAL DEL SANTA

Instrueciones de Evaluackén de ftems: Coleque co cnda cosilla de valoracidn la letrn o letras
correspardicnts 4] nspecto cualitative que, segiin =0 criterio, cumple @ oriluta cada frem a medic los
aepectos ¢ dimensiones de la varishle en estudio. Las valormeiones son las siguicntes:

M= uy ndecesis £ 84 = Baviande gleruao 7 A = Aderundo S Fd = Pecs auvomino £ VA= e asleomao

Cutegorias n evnluwre: Retlseenin, contendi, congruenes v cobererans en relncitn g lvarsnba de el
Fon ls casilla de ohservaciones sk :suy:rir MM

Fregunins Valoraciin CHhservaghnns
W | T ma A [ A [ Pa | Na
Variuhle: Experienciu de usouria
Facitidad de uso
1 Pusdo ancontrar Eilmente o que busco en La platotorma de X
vamergio Algxpress vie Mescado |abre,
2 Mavepor por las diferentes sseciones de la plataformn de X
comercin Alespress oo Mereido Libaa es anton sy loro
k] L inatruceiones parn renlizar comprad on Alicapres vie B
M L ]| rmprengibles.
4 Lok pasod para completar una eomprm en Aliespoeis vio X
Marende Libre gain clursmiente definide, 1
5 El process de comprn en Alicxpress yio Merende Libre s X
almple y rpida,
6| Pl cormplalin una comgii en Aliespress yio Voo Live - X
sim complicaciones nl pasos Inneceanrios
Aepurldne de dains
T |l R e o A D peesa yde Muercada Libine X
inferma elaramente solee el usr que s laee de mis datos
aisnled, 1
] Bl i b anbsrmadie sobre et b platalsrm de comercan X
Alickprods vio Mercado Libre gestiona mi privacidad. |
A o Toen gue T plataleoma de comencio Alespress vio X
Mereado Lalsie protege adecuadamenta mig dates premsoialo,
10 Jreo cjue mily trinsdsianey esban seiiris en la platitorma di X
foomizi ci Alieapress y'o Mareado Liline,
Satislechin del uynario
11 |Bs probible gque continie comprando en Abespress wio Mercada . X
| abe en el i,
12 |Lod prodiicios qiie eempre eumplieron een o give egperaba, X
13 [Recibo respoestas vipicis ante comsultes o probbamis, X
14 |E] servicio de atencin ol cliente es eficiente v il X
15 [Recomenduorin Aliexpress vio Mercodo Libre o adruy pensenis, A
16 |Baboy cispuesto o mss nievamenhe: edos stios pan s X
M
Variuhle: Intenvidn de recompra
1*recios
17 4 precios en Aliexpress yio Merende Libre son varindes v se X
justun @ diferentes presupussios.
18 [Pucde cncontrar productos en rangos de precios competitivos. X
19 fComparar procios cntre difzrentes vendedores es ficil en cstas X
lataformas,
20 Mataformas de comercio clectrbnico permiten identificar las. X
nejorcs afierias disponinles.
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Foporte al wswarly

21 (Bl soparte féemen de Tas plataformas de comercio elecininico ks
ket lisponible cuando lo neseila.

22 [Pusdo ohtenar nsistencia en cushpuier momento del din.

2% [Las platafornins de comercio electrémico offccen varios canales
kle nteneion ol clignte {chat, cormea, Himadas),

24 [Slempre encucotre wna forma sdecunda de comuokeanne conel = X
Eoporte thenico de lna platatorming de comereio elortrdnico,
Waricidal de productas

25 (L wariedied de procuctis dispomibles es amplia y cabre s X
mis nocesidades, |
26 [Me gusticia seguir ubilizndo ANExprass vio Mersado Libe pam. X
pealizar mis LU,

27 (Los provluetios guie compre son de buenn celuls)

28 | deseripeida de los producios se npusta o o reerbado

AR

29 |Las opiniones de ofros usuarios san Giilss par fomar dscisgenes
le comprm l
£l fLH vilomeiones reflejan con progision In calidod del producee, X

Teal:

Evaluado por: Mg, Gongalo Hurna De La Cruz

P
LML A3 767 Vechu: 22004/ 2025 Virmun:
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

CONSTANCLA DE VALIDACION
Yo, Ceamzalo Cuillermas Horna De La Cruz ,eon Documento Macional de [dentidad B
S50 TOT, de profosidn_ Comunicadar Social , arado académico haglster, con
eodizs de colertatura DLLGL . labor  que  ejerzo actuplments como
Dhpcente de prograde . £ la Instatucidn

Tniversidad Nacional del Santa

For medio de la presente hugo constar que he revisado con fines de Vahdacidn el Instrumento

denormimds “Faeala de Tikert sobie 1a expericncia de los eanidiantes de la Universidad Macicnal

del Santa en aplicaciones por terceros: hMercado Libre ¥ Alipxpress™, cove  propositn o3

dederminar
la pelesaon entee la expenencia de usueno de los sstudiantes de Lo Universidad Bacionel del Sunta

2n aplicaciones por erearss v s infencida de recompra en las aplicaciones de Mercado Libre v

Alicxpress, 2024, a los cfeeins de s aplicacidn en los esmdiantes de la Tniversidad Nacional del

Samtu

Lucgo de hacer lus obscrvaciomes pertimentes a los dtems, concluvo en las siguicntes

APTECIACIONES,

Criterios evaloados Valwruciin posilivi Valoruciin negoiive
MAGF | BAGE A PA | NaA
Calidad de redaccidm de los items. A
Amplitud del eontenido a evaluar. X
Congrueneia con los indicadaores. b
Coherencia con las difmensiomes X

Apreciacidn total:
Muy adeeuade (X ) Bastante adecuado | ) A= Adecuado [ ) PA= Poco adecuada | )
Mo adccunda ()

Muevo Chimbole, a los 22 diss del mes de abnl del 025
Apellidos ¥ npmbres:  Horna The Ta Criz Gonealo ———
TN A5 767 FROHA: T2N4:2002 5
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA @ /
(W
.

~
Estimado Validador,_(2¢ &h\n“ Vmugt_\ GM-“- \/a' engio

.

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracidn como expeno para
validar el instrumento que adjunto denominado: “Escala de Likert sobre la experiencia de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros: Mercado
Libre y Aliexpress”, cuyo propdsito es determinar 1a relacién de la experiencia de usuario en
la intencidn de recompra, por cuanto considero que sus observaciones, apeeciaciones ¥
acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento liene como finalidad recoger informacién directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado: “La experiencia de usuario en
aplicaciones por terceros y su intencion de recompra en Mercado Librey Aliexpress, en los
estudiantes de Ia Universidad Nacional del Santa, 2024%, Tesis que serd presentada a la
Universidad Nacional del Santa, como requisito para obtener el titulo profesional de: Licenciada
en Comunicacién Social

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una,

varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que responda
al instrumento. Se le agradece cualquicr sugerencia referente a redaccién, contenido, pertinencia

y congruencia u otro aspecto que sc considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte

mmlggsrsrm NAYLI
DNI: 747659M
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UNS

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Margue con uns X en donde corresponde,
No cumple, ls coberencia enire dimensiones ¢ indicadores

Variable

Indicadores

...,...o-mmuio.ﬁwo
de |a variable en estudio,

T COMFRENCIA!

N* de item ﬂ_;rL"o--l

ro Usuario

Facilidad de Uso

Accesible navegacion
Clandad en las
Instnacciones
Sumplacidad en los
procesos de compra

lalb

¥

Seguridad de datos

Transparencia en la
politica de datos
Proteccion de datos

Tal 10

Cumplimiento de
expectativas
Velooidad de
respucstas
Probabilidad de
recomendacion

Intencion de

Variedad de precios
Comparacion de
precios

174120

recompra

Disponibilidad de
sopone

Multipies canales
Diversidad de
productos

Calidad de los
productos
Valoraciones del
producto

2lal 24

25al 30
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~)UNS

Whluhnluhhucomaabumhnhrubhmo!-
Wmu-mowllumnnm-uMeMoﬁkanlmlu
wspecion o dimensiones de ln vanable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

A~ Muy adecwado / DA~ Basiomte odvesada / A « Adecwads | PA= Poco adecwodo / NA= No adecuado

Cutegorias a evaluar: Redaccibn, contenido, congruencia y coherencia en relacide a la varisble de estudio.

Eim la casilia de observaciones puede sugeric majoras.

B Pregustas v.m.uq. Obscrvaciones
o ' N Hems 8 u51 BA l ﬁ‘[_u. I_M
ariable: Experiencia de siuario

w*u

= encontrar ficilmente o que busco en Ia plataforma de
omercio Aliexpress ylo Mercado Libre.

avegar por las diferentes secciones de ln plataforma de
mercio Aliexpress yfo Mercado Libre es intuitivo y claro.

3 Las instrucciones para realizar compras en Aliexpress ylo

| Mercado Libre son claras y compreasibles.
4 |Los pasas para completar una compm en Aliexpress y/o
Libre estén claramente definidas.

5 proceso de compra en Alicxpress ylo Mercado Libre es
imple ido.

6 completar una compra en Aliexpress y/o Mercado Libre
| bin complicaciones ni pasos innecesanos.

‘K.ﬂx)\K\

de datos

7 plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado Libre
forma claramente sobre el uso que se hace de mis datos

10 [Creo que mis transacciones estdn seguras en |a plataforma de
io Aliexpress yfo Mercado Libre.

tisfaccién del usuario

11 probable que continiie comprando en Aliexpress y/o Mercado
ibre en el futuro,

12 JLos producios que compeé cumplicron con bo que esperaba,

13 Recibo respucstas rapidas ante consultas o problemas.

14 [l servicio de atencidn al cliende es eficiente y atil.

15 [Recomendaria Aliexpress y/o Mercado Libre a otras personas.

16 dispuesto a usar nuevamente estos sitios pars futuras
com

¢ [P A | e | R =

pras.
Variable: lntencion de recompra

Precios

precios en Aliexpress y/o Mercado Libre son vaniados y se
justan a difcrentes presupuestos.

encontrar productos en rangos de precios competitivos.

“omparar precios entre diferentes vendedores es facil en estas
ormas

20 _phhfoﬂnas de comercio electronico permiten dentificar las

ejores ofertas disponibles.

K| R A
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iapncd-um
21 mmammam-«wcmm
gunbbcutleomln.
22 Pucdo oblcner asistoncia en cualquicr momento del dia.
.J hMm*mmoﬁwnﬂ'“m
de atencion al cliente (chat, correo, llamadas).
24 ﬁmmmu-rummammcmd
Mmbbmamncmﬁam
Variedad de productos
25 Lavanedad de productos disponibles es amplia y cubre todas
mis necesidades.
26 MeMﬂmuulwndoMmyloMcmdomep.ﬁ
1zar mis compras.
|27 LLos productos que compro son de buena calidad
28 Y a descripcion de los productos se ajusta a lo recibido.
29 Las opiniones de otros usuarios son tiles para tomar decisiones

maik

compra.
30 |Las valoraciones reflejan con precision la calidad del producto.
Total:

Evalusdo por: _(n&Sibel] VeSS Carcie \falenoia

DNL: YY19969  Fecha: 22/°9/2S Firma: %f X

AB e B | [P s
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apreciacionts,
Criterios evaluados Valoraciéa pesitiva Valoraciém negativa
A(l) | PA NA

MA() |BAD)

Calidad de redaccion de los flems.
Amplitud del contenido a evaluar.
Congruencia con los indicadores.
Coherencia con las dimensiones.

A F| R m

Apreciacion total;
Muy adecuado Bastante adecuado ( ) A= Adecuado ( ) PA= Poco adecuado ( )

No adecuado (
Nuevo Chimbote,alos___ 22 dias del mesde_ abal 12025
Apellidos y nombres: _(loviie Wiucq, Cetcbell Uarkessa
DN WY1 E FECHA: 22/94/202S
"

122




UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

UNS

riRLahAR
AATIOMM [ JadA

ERESENTACION AJUICIO DE EXPERTO

Estimado Validader: Flores Sifuentes Dennis Herman

Me es grato dingirme a usted, a fin de solicitar su colaboracién como experto para
validar el instrumento que adjunto denominado: “Escala de Likert sobre la experiencia de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros: Mercado
Libre y Aliexpress”, cuyo propodsito es determinar la relacion de la expenencia de usuano en
la intencién de recompra, por cuanto considero que sus observaciones, apreciaciones y
acertados aportes seran de utihdad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado: “La experiencia de usuario en
aplicaciones por terceros y su intencién de recompra en Mercado Libre y Aliexpress, en los
estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 2024™, Tesis que seri presentada a la
Universidad Nacional del Santa, como requisito para obtener el titulo profesional de: Licenciada
en Comunicacion Social

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una,
vanas o mnguna altemativa de acuerdo al criteno personal y profesional del actor que responda
al mstrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contemdo, pertinencia
y congruencia u otro aspecto que se consadere relevante para mejorar el masmo.

4_.

—r

SANCHEZ TRIN ANNY NAYLI
DNI: 74765994

Gracias por su aporte
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UNS

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segin su criterio, Si cumple o
No cumnple, la coherencia entre dimensiones ¢ indicadores de |a variable en estudio.

1

COMERENCIA

/—v.mu-] Dimensiones

Indicadores

N* de item _~

i e

No |

-

xperiencia
Usuario

Facilided de Uso

|

Accesible navegacién
Claridad en las
instrucciones
Simplscidad en los
procesos de compra

A

i
|

Seguridad de datos |

Transparencia en la
politica de datos
Proteccion de datos

7al 10

Satisfaccion del |
usuario |

Cumplimiento de
expectativas
Velocidad de
respucsias
Probabilidad de
recomendacién

1lallé

Intencion de
recompra

Precios |

Variedad de precios
Comparacion de
precios

17al20

Disponibilidad de
soporte
Mdltiples canales

2lal24

Diversidad de
productos
Calidad de los
productos
Valoraciones del
producto

25al 30

Pl i 3 b S Y
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‘ comercio Aliexpress ylo Mercado Libee ¢3 intuitivo y claro,
l 3 Las mstrucciones para realizar compras en Aliexpress y/o

/

Instrucchones de Evaluacion de (tems: Cologue en cada casilla de
covrespondiente al aspecto cuslitative que. segun su crileno, cumple © tributa

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

valoracion (a letra o letras
cada item a medir los

UNS

—— et e

aspectos 0 dimersiones de (a vanable en estudio. Las valoraciones som las sigusenies:
M~ My adecomands / B4+ Bshante adecwads / 4 = Adocwade / PA = Poco adecwsds / NA= No adecuads

rm.auw:ﬁ&:m:MWymnnm.hMadm

En la casella de observaciones puede sugerir mejoras,

Valoracion

Observationes

=

MA| BA A PA [ NA

Sarisbie: Expericacia de wsuario

1 Poedo encontrar ficilmente lo que busco en la plataforma de

comercio Alie vio Mercado Libre.
2 Nawgwpuluéf«mtamm«hplm‘om&

M
5 medcmmmukwybumum«

Mercado Libre son claras y comprersibies.
3 Los pasos para completar una compra en Aliexpress yo

Mercado Libre estén claramente definidos.

| sin complicaciones al pasos innecesanas.

simple y ripido.
6 Mmmmmmmmmumum

Al XA A A

Seguridad de datos

7 phnl«mdeoomadoAlWyloMaudolﬁre
claramente sobre ¢l uso que sc hace de mis datos

)

8 Plzmmiﬂmbsouedmohplmtomdcmdo

Al /o Mercado Libre gestiona mi privacidad.
»ocnqnehphuformdtmerdomewyb

ercado Libre protege adecusdamente mis datos

i

Satisfacciés del esvario

10 qcnismnmhnssdnsemeuhpluﬁoma

io Aliexpress ylo Mercado Libre.

12 menqunempréamlimnmbquapmh.

1 muemmmuMMyfoMm

ibre en el futuro.

13 Recibo respuestas riprdas ante consultas o problemas.

14 El servicso de atencide al cliere es eficiente y dtil.

|5 Recomendaria Aliexpress v/o Mercado Libre a otras personas.

Lls bmdwaummmsiﬁumm

[ AHHA A x AR RS

Vartable: Istencidn de recompra

compras.

Precios

17 F.upuiamNmmyfoNaudownvawyn
3justan a diferentes presupuestos.

18 Puedo encontras productos en rangos de precias competitivos.

19 Comparar precios entre diferentes vendedores es ficil en estas
plaaformss.

20 [Las pleaformas de comercio electronico permulen identificar las
mejores ofertas disponibles.

> | X~
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31 i sopone técnico de las plataformas de comercio electrénico
4 disponible cuando lo necesito.

sedo obtener asistencia en cualquier momento del din.

; plataformas de comercio electrénico ofrecen varios canales
e atencion al cliente (chat, correo, llamadas).

.....

Al (A X

ﬁimmmmmh«udm&mm“ﬂd
técnico de las plataformas de comersch }
‘ariedad de prodectos

AR

75 La variedad de productos disponibles ¢s amplia y cubre todas
s necesidades.

—

26 gustaria seguir utilizando AliExpress y/o Mercado Libre
izar mis compras.

127 [Los productos que compro son de buena calidad

[28 [La descripeion de los productos se ajusta @ lo recibido.

29 opinioncsdemmummmmpmwdx‘uim
compra.

30 valoraciones reflejan con precision la calidad del producto.

Total:

Evaluado por: _;gug__éé;.,._ﬂu_ﬁﬁné

ya
D.N.I:_329693 Fecha: -_?4@.4_,&«5 rmu__@___

126



/
“)UNS

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

Vo.lnm.\'__l.luw"_ﬁ_ifﬂ
o . ,.ﬁ'ﬂ.. con Documento Nacianal de Ldemidad N*
f{a;‘, sder , con

JI9WET :

291Y 693 de profesion (om - Sugicd , grado académico

codigo  de '

colegiaea__ 694 —CpLL . labor  que cjerzo  actualmente  como
on la Institucion

_ Docentke saveshgatlor o
 Unversidod Nowonel dof Jenkn

Por medio de la presente hago constar que he cevisada con fines de Validacion el Instrumento
denominado “Eﬁ_amlsﬂmabzmnmm&_w mmwmm
mwmmm:mmﬁ&rmmx_ﬁm cuyo propésito €

determinar_
mmwmmmmw aplicaci S i
aplicacion en los estudiantes de 12 Universidad Nacional del

Alicxpress. 2024. 2 los efectos de su

Santa

Luego

apreciaciones.

[— Criterios evaluados Valoracion pesitiva
MA(3) | BA @ | AM

X

siguientes

de hacer las Observaciones pertinentes & los items, concluyo en las
Valorackin negativa
PA NA

Calidad de redaccion de los items.

“Amplitud del contenido 3 evaluar. x
ndicadores. x
S - -l

las dimensiones.

e . -
Congruencia con los 1

Coherencia con

Poco adecuado ( )

Apreciacion total:
) A= Adecuado ( ) PA=

Muy adecuado () Bastante adecuado {

No adecuado ()
21 diasdel mesde__2 beil del 2023

Nuevo Chimbote, 2 los
Apellidos y nombres: Flores S:/mﬁz_Pwﬂ-“
DNI._22 91697 FECHA: (e ——
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Anexo 4. Constancia de autorizacion de aplicacion de instrumentos

Carta de autorizacion de todas las escuelas profesionales:

P
§)UNS

UNIVE RSlDAD NACIONAL DEL SANTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

Diregeion E.P. Enfermenia
RECIBIDO

AoN ARARERS

MSUTTO: SOLICITA AUTORIZACION PARA APLICAR INSTRUMENTO DE I
DE TESISTA DE LAEPCS

: Carta do Bach. Stefanny Nayli Sinchez Trinidad (Reg. 392)

special agrado saludo a usted
ANCHEZ TRINIDAD, bachier de la Escuela Proleslonal de Comunicacién ‘Social de la
s\pd Nacional del Santa, a fin de solicitar autorizacion para que |a referida tesista, pueda
N instrumento d® investigacion (encuesta) a los estudiantes del noveno y décimo ciclo del

académico 20251 de las Escuela Profesional que usted dignamente  dirige.

3§~ ente encuesta forma parte del desarrollo del Proyecto de Tesas intitulada: “LA EXPERIENCIA
G USUARIO EN APLICACIONES POR TERGEROS Y suU. IN" ~RECOMPRA EN
MERCADO LIBRE Y ALIEXPRESS, EN LOS ESTUDIANTES DE LA Omv ! NAL DEL
SANTA, 2024", la cual reaiza para optar el titule plo!es»onal

El lnstrumenlo de mvasugauén es Snimo, no
tendrd un. e 10 mi por p am;ypanbe
rige

P P L

. Agr lendo de la p n SnEeLa
puesta y me despido con las consid més distinguid &

//?‘

YNNERSIDSD M"V:”;“;'.
pireesita ER 15 Y

Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamente,

) i IVERS ID‘J) YACIONAL "ﬂ.!
= " INGEg: RIAEN ENERGIA

ERSIDAD NAGIONAL DEL SANTA

Dltecm:: EPR Inygm:riab l'.ivo
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Anexo 5. Base de datos de matricula académica 2024-1

'{;-1 UNIVERSIDAD NACIOMAL DEL SANTA =
ﬁ VICERRECTORADO ACADEMICO =
e OFICINA CENTRAL DE EVALUACION ¥ DESARROLLO ACADEMICO i 200

RELACION DE ALUMNOS MATRICULADDS

2024-01
Flﬂq Tedigo Epellidos y Rombms Tieo Matncula. | Tuma | Facha I From. I Madal, r::mh:hﬂ
l 110 INGENIERIA EN ENERGIA 0277
—e] B0a0

—E200911 N6 CONTREPRAS PIND, FAEDDY LECNARDO JUNIOR REGULAR 26DA2024 2009 ORD

8201511085 ABANTO VASQUEEZ, EMNZO JESUS REGULAR HDA2024 205 0AD
0201811067  LEON PUMAHUALLCCA, BAENNER ANDHICHE REGULAR ZNDAAN4 e AD
0202111020 GOMZALES ARANDA , NICOLAS FABRIZIO REGULAR DV 21 CARD
|—8202911066  ZAMALETA PAADO, AARGN ALEXANDER REGULAR 1802024 222 CAD
—Ee02311001  AGOERD PAIC, VILI DuvID REGULAR 1802024 223 CP1
—E202311004  AMPARADO MOORE, JULIO CESAR REGULAR 18002024 2123 OAD
0202311006 AWALOS FLORES, EDUARDO ELIAS REGULAR 1802024 221 AD

0202311007 BERMARDO ADVINCULA , ALESSANDRO DEL PIE REGULAR 1802024 221 AD

202311008 BLAS VILLANUEWA, YOADAN FRANCISCO REGULAR 1802024 223 (CRD
202311009 BLAS BAARANTES, MAYELl DIANA REGULAR 1802024 2023 PFT
F—E202311 0 BURGOS VALLE, JOHAN JAHATIEL REGULAR D024 2RI OAD
20232 CAMPOS DIAZ ANGEL DAVID REGULAR 2024 223 oAb
—0@02311 03 CAMPOS VASOUEL, SERGIO LEONEL REGULAR 1802024 221 P
2023114 CAMNALES SANCHEZ, DANIEL REGULAR 1802024 223 (CRD
20237 CASTILLO LOPEZ, JOSE MALRICID REGULAR 18002024 223 OAD

——E20231 e CASTILLO MONTENEGRC, JHORATHAN FABRIZIC REGULAR 1802024 2023 PFT

E|I=EIE|IE|IE|IEIEIEIEIE IR |IEIEIEIEIR|IEIE IR IR || |IER|E|E|EIE |

|—ceneIiiies  DOMINGUEZ ALMARADOC, LUIS ANGEL RECULAR B0V2024 2023 CPL
| _oenzII0es GARIBAY ULLOA, USIEL GUSTAVO REGULAR 10¥2024 2021 0AD
| __cenesn0ey GIRALDO TOLENTING, JESUES RODRIGD REGULAR IBOV2028 23 CF2
| o023 063 MARILLE MEJIA, JAIME JESUS REGULAR 18032024 2023 OAD
|—eneIN0es MENDIETA SANTOS, LINCOLN LENIN REGULAR 102024 2023 OAD
|—EeneIi1067  MURCE VILLALOBOS, JUAN JOSE REGULAR FOI204 2023 OAD
| _0e02311089 PIMENTEL JAICO, JUAN NATAMAEL REGULAR 10¥2024 2021 0AD
| 0e02I1143 ACUAS LLASHAG, WALTER EDUAADO REGULAR 1802024 221 OAD
|—eneIn M5 AUE AAMOS, FAANKIE JETT LI REGULAR 1802024 221 OAD
|—ceneIiiMe  SANDOVALAURORA, ELBER OMER REGULAR 102024 2023 OAD
|—ceneIied  VARGAS SOLIS, ALEX ADELAADO REGULAR 102024 2023 OAD
| _0en2INI0E4 VARGAS VASQUEZ MIGUELANGEL REGULAR 1802024 221 OAD
| __0eneIn067 VIDAL FEAMM,ARNOLD TALO PACLO REGULAR 1802024 2023 BFT

11062024 SIIGAA - UKS Fagina 1 de 159

Ver lista completa en el siguiente enlace:
https://drive.google.com/file/d/1F8XR JW_4ZybXntzqQsiTb__Pp8kC2JQ/view?usp=drive_link
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Anexo 6. Evidencia fotografica de aplicacion de instrumentos

vamz,

N AY.

Figura 8. Llenado de encuesta de los estudiantes de la E.P. Comunicacion Social
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Figura 9. Llenado de encuesta de la E.P. Medicina Humana

Figura 11. Llenado de encuestas de la E.P. Derecho y Ciencias Politicas
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Figura 13. Llenado de encuesta en la E.P. Ingenieria Mecanica

Figura 12. Llenado de encuesta en la E.P. Educacion Primaria
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Anexo 7. Base de datos estadisticos

V2

D3

D2

D1

V2

\%4

D3

D2

D1

Vi
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