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RESUMEN 

La investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre la experiencia de usuario en 

aplicaciones de terceros y la intención de recompra en Aliexpress y Mercado Libre en los 

estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 2024. El estudio de enfoque cuantitativo-

correlacional se realizó con una muestra de 300 universitarios del semestre 2025-I, analizando la 

experiencia de usuario a partir de las dimensiones facilidad de uso, seguridad de datos y 

satisfacción del usuario, mientras que la intención de recompra se examinó mediante precios, 

soporte al usuario y variedad de productos. Los resultados del coeficiente de Spearman indicaron 

una relación positiva y significativa entre la experiencia de usuario y la intención de recompra (p 

= 0.459; p < 0.01), confirmando la hipótesis general. En cuanto al tipo de experiencia 

predominante, la dimensión satisfacción del usuario obtuvo la media más alta (M = 3.83), 

superando a la facilidad de uso y la seguridad de datos. Respecto a la intención de recompra, se 

identificó 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 intención de recompra. 

Palabras claves: Experiencia de usuario, intención 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-I 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. INTRODUCCIÓN 

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, según 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 retención, ya que una UX bien diseñada mejora la satisfacción del usuario, 

facilita la navegación, reduce el tiempo de búsqueda y genera confianza en la compra, factores 

clave para incentivar compras recurrentes y fortalecer la lealtad. Según Acosta y Blanco (2024), 

la UX afecta directamente a la acción de volver a comprar, especialmente en tiendas por 

departamento online como Ripley o Falabella, donde los consumidores valoran una navegación 

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 electrónico deben enfrentar desafíos únicos relacionados con 

la adaptación cultural y la personalización del servicio para mantener una experiencia positiva para 

sus usuarios (Arroyave et al., 2021; Bai et al., 2021). Las fricciones en la búsqueda y la información 

en plataformas como Aliexpress pueden influir en la experiencia del usuario, afectando su 

disposición a realizar compras repetidas, mientras que, según Boñon (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 (Orús, 2024) y una mayor cantidad de mercancía 

que rivales como Pinduoduo o Taobao, Amazon es el referente mundial líder en comercio 

electrónico. Además, la aplicación más popular en Latinoamérica es Mercado Libre, que aumentó 

sus ganancias en un 40 % entre 2021 y 2023. Según datos del sitio web Statista, solo el 66 % de 

las compras se realizan a través de dispositivos móviles, mientras que el 33 % se realiza a través 

de ordenadores (Statista Research Department, 2024). 

A nivel nacional, la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (2019) informó que el mercado 

peruano del comercio electrónico ha crecido significativamente, destacando la importancia de la 

optimización 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 personalización y la accesibilidad de sus plataformas. 

Según Azaña y Vereau (2022), la intención de recompra en Perú está determinada por factores 

como la accesibilidad de la plataforma, la fiabilidad del servicio y la atención al usuario, todos los 

cuales deben mejorarse para optimizar la navegación en estas aplicaciones de terceros. 

La investigación de Novita y Padmantyo (2023) indica que las consideraciones de marketing y 

comunicación corporativa son esenciales para abordar las necesidades específicas de los 

consumidores digitales peruanos, quienes valoran la transparencia y la atención personalizada. Si 

bien estas aplicaciones pueden ofrecer características adicionales o 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 críticas a la interfaz de 

Mercado Libre y la logística de entrega de Aliexpress (Cobb et al., 2020).  

Según Statista Research Department (2024), Perú, con una población de 34 millones de habitantes 

y un 90,4 % de acceso a Internet, es uno de los países de América Latina con mayor uso de Internet, 
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y plataformas como Mercado Libre y Aliexpress se benefician del creciente comercio del país, que 

se espera que crezca un 15 % en 2024. Las compras en línea se han convertido en una práctica 

habitual para muchos peruanos, especialmente para aquellos de entre 25 y 44 años, que representan 

el 60 % de todas las compras en Perú. Debido a los altos costos e impuestos, Amazon no tiene una 

fuerte presencia en el país, 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 

demográfico 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 intención 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 retención baja hacia la plataforma, impactando negativamente en la 

intención de recompra. 

La importancia del planteamiento se enfoca en las aplicaciones de terceros para asegurar una 

experiencia de usuario óptima, que no solo satisfaga las necesidades inmediatas de los estudiantes, 

sino que también fomente su fidelización hacia las plataformas de ecommerce; considerando que 

los estudiantes universitarios suelen ser consumidores jóvenes y tecnológicamente avanzados, sus 

opiniones y comportamientos pueden ser indicativos de tendencias y líderes de recomendaciones 

más amplias en el uso de estas plataformas. 

A nivel académico, este estudio pretende llenar un vacío en la bibliografía de investigación sobre 

la relación entre la experiencia del usuario en aplicaciones de terceros y la intención de recompra, 

específicamente en el contexto de las universidades. La mayoría de los libros se centran en la 

experiencia directa del usuario en las principales plataformas, ignorando el importante papel que 
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desempeñan las aplicaciones de terceros en la mediación de estas experiencias, así como el equipo 

de investigación que se encuentra en una universidad pública. Según Pino y del Carmen (2024), 

con gran frecuencia los estudios de e-commerce se centran en estudiantes de universidades 

privadas debido a la condición económica que poseen. Por lo tanto, el objetivo de este estudio es 

examinar cómo las experiencias de los usuarios con aplicaciones de terceros se relacionan con su 

intención de compra en Mercado Libre y Aliexpress entre los estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa.  

1.2. Formulación del problema 

¿Cuál es la relación entre la experiencia de usuario en aplicaciones por terceros y su intención de 

recompra en Mercado Libre y Aliexpress, en los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 

2024? 

 

1.3.  Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre la experiencia de usuario de los estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención de recompra en las aplicaciones de 

Mercado Libre y Aliexpress, 2024. 

1.3.2. Objetivos específicos 

 

- Identificar el tipo de experiencia de usuario predominante en los estudiantes de la 

Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención de recompra en 

las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress, 2024. 

- Identificar el nivel de intención 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 relación entre la facilidad de uso por experiencia de usuario de los estudiantes 

de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención de 

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

- Establecer la relación entre la seguridad de datos por experiencia de usuario de los 

estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención 

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

- Establecer la relación entre la satisfacción del usuario por experiencia de usuario de los 

estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención 

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

1.4. Formulación de hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general 

- HG: Existe una relación significativa entre la experiencia de usuario de los estudiantes 

de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su intención de 

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

- H0: No existe una relación significativa entre la experiencia de usuario de los 

estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en aplicaciones por terceros y su 

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

1.4.2. Hipótesis específica  

- H1: El tipo de experiencia de usuario predominante influye significativamente en la 

intención de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa en las 

aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H0: El tipo de experiencia de usuario predominante no influye significativamente en la 

intención 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 intención de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del 

Santa en aplicaciones por terceros como Mercado Libre y Aliexpress en 2024 es 

moderado. 

- H0: El nivel de intención 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 relación significativa entre la facilidad de uso percibida en la experiencia 

de usuario y la intención de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del 

Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H0: No existe una relación significativa entre la facilidad de uso percibida en la 

experiencia de usuario y la intención de recompra de los estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H4: Existe una relación significativa entre la percepción de seguridad de datos en la 

experiencia de usuario y la intención de recompra de los estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H0: No existe una relación significativa entre la percepción de seguridad de datos en la 

experiencia de usuario y la intención de recompra de los estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H5: Existe una relación significativa entre la satisfacción del usuario en la experiencia 

de usuario y la intención de recompra de los estudiantes de la Universidad Nacional del 

Santa en las aplicaciones de Mercado Libre y Aliexpress en 2024. 

- H0: No existe una relación significativa entre la satisfacción del usuario en la 

experiencia de usuario y la intención 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.  Justificación e importancia de la investigación  

1.5.1.  Justificación teórica 

El estudio “Experiencia de usuario en aplicaciones por terceros y su intención de recompra en 

Mercado Libre y Aliexpress, en los estudiantes de la Universidad Nacional del Santa, 2024”, de 

manera teórica resulta relevante ya que profundizará en el estudio del estado del arte en relación 

con el comportamiento del usuario universitario en compras digitales. Se profundizará en las 

dimensiones que determinan ambas variables según las aplicaciones a estudiar, asimismo; el 

estudio aportará datos estadísticos de la relación entre variables y dimensiones que permitirá 

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

1.5.2. Justificación práctica 

Los resultados del estudio mostrarán la relación entre las variables experiencia de usuario e 

intención de recompra según las dimensiones investigadas y servirán a las empresas de e-

commerce para elaborar e implementar estrategias más eficaces, produciendo un mayor logro en 

la compra del producto/servicio. El estudio también ofrecerá datos estadísticos con respecto a 

cuáles 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 

satisfacción del usuario, la oferta de productos y el soporte de atención. 

1.5.3. Justificación metodológica 

El estudio adoptará un enfoque cuantitativo a nivel correlacional, utilizando una medida estadística 

para examinar los objetivos y las hipótesis relativas a la experiencia del usuario y la intención 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 

medición que utiliza una escala Likert, la cual se utilizará para futuras investigaciones relacionadas 
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con la experiencia del usuario en entornos digitales. Además, se llevará a cabo un análisis de la 

desviación estándar y los medios para identificar los factores de mayor relevancia en el proceso de 

compra digital. Esto proporcionará una visión descriptiva de las dimensiones que componen las 

variables relevantes y ayudará a determinar la correlación entre ellas.  

1.5.4. Justificación social 

Dado el alcance de la población cubierta por esta investigación, sus resultados tendrán 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 permitirá a las 

empresas de comercio en línea proporcionar artículos que se alinee mejor con las exigencias de 

sus públicos; esto promoverá un nivel de satisfacción y bienestar general al ingresar a los sitios 

webs. Del mismo modo, al evaluar las experiencias de compra y recompra de esta población con 

aplicaciones de terceros, será posible identificar áreas en las que se podría requerir acción y en 

términos de iniciativas para incluir digitalmente a la sociedad para que el nivel de recompra en 

línea pueda ir en aumento de forma positiva. 

1.6.  Limitaciones de estudio 

La investigación tiene una buena base de datos en idioma español, 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 más relevantes se enfoca a la muestra de estudio, la 

cual son estudiantes de 7mo y octavo del 2024-I, no obstante, la aplicación del instrumento se 

ejecutó en el año académico 2025 I, teniendo la base del 2024 -I, donde los estudiantes de 7mo 

pasaron a noveno y los de octavo a décimo, debido a ello, se encuestó a estudiantes de noveno y 

décimo ciclo.  
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes 

2.1.1. Internacionales 

En la investigación de Garcés-Giraldo et al. (2022) estudiaron sobre factores relevantes en la 

decisión 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 diseño 

cuantitativo y correlacional, en el cual aplicaron una encuesta a 384 jóvenes. 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) estudió “Uso de redes sociales como herramienta de marketing en las compras en 

línea entre los universitarios de Nanjing”. Su objetivo fue analizar cómo el uso de plataformas 

como WeChat influye en la confianza, atención en los productos recomendados. Mediante una 

metodología cuantitativa, encuestó a 436 estudiantes de 20 universidades, y aplicaron análisis de 

correlación y regresión múltiple. Los hallazgos evidenciaron una conexión entre estas dos 

variables (0,646) y entre la confianza y 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 línea; su objetivo era analizar las experiencias de los consumidores con el comercio 

electrónico. Con un enfoque cuantitativo a nivel de correlación, el instrumento de recopilación 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 satisfacción de los clientes 

con las plataformas de comercio electrónico. Finalmente, el estudio también reveló que la edad y 
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los ingresos son dos variables influyentes al momento de ser usuarios en decisiones de compra, así 

como, una experiencia positiva en entornos digitales es clave para generar volver a comprar. 

2.1.2. Nacionales 

A nivel nacional, Boñon (2023) estudió sobre la calidad de un sitio web de compras online en 

Chiclayo. Se basó en el método cuantitativo, realizando una encuesta a 384 personas que realizan 

compras en marktplace. Dentro de su estudio demostró que lo más importante para los 

consumidores son la facilidad de uso, seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta, dimensiones 

de calidad que más valoran. Asimismo, la edad y el solvento económico son aspectos 

fundamentales en las compras en línea y el funcionamiento de un sitio web. De esta manera, 

concluyó 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, además, resaltó la importancia de 

mejorar continuamente para generar confianza y lealtad en los usuarios.     

Además, Marín (2024) llevó a cabo una investigación cuyo objetivo era determinar el impacto de 

los factores de la teoría unificada UTAUT2 en los aspectos de facilidad de uso, utilidad percibida, 

calidad de la información, riesgo percibido, influencia social y confianza en la intención de 

recompra entre los usuarios millennials de una aplicación de reparto en Chiclayo. Se encuestó a 

385 usuarios mediante un cuestionario adaptado, utilizando una metodología cuantitativa con un 

diseño 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 información 

y la confianza no tenían un efecto apreciable. Se concluyó que el beneficio percibido por el usuario 

y una interacción intuitiva eran los factores más importantes en la recompra. 

Por último, utilizando el mismo modelo UTAUT 2, Cárdenas y Reyna (2019) investigaron los 

“Factores determinantes de la intención de compra a través del comercio electrónico en los 
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millennials de Lima Metropolitana”. Utilizaron la metodología cuantitativa, encuestando a 384 

jóvenes. Los aspectos pertinentes incluyeron el análisis de variables como rendimiento, esfuerzo, 

influencia social, motivaciones favorables, de las cuales tuvieron un impacto significativo 

importante en la acción de volver a comprar. Además, demostraron el hábito y la relación precio-

valor también son predictores significativos de este comportamiento. El estudio concluyó que es 

esencial diseñar estrategias de ecommerce que tengan en cuenta las preferencias únicas de los 

consumidores millennials. 

2.1.3. Locales 

En el ámbito local, Cueva y Sabana (2022) elaboraron un estudio en relación con las estrategias 

de marketing digital que afecta el proceso de compra de la tienda Rojitas SAC, localizada en 

Chimbote; investigación cuantitativo con muestra de 384 consumidores. De acuerdo con sus 

resultados, algunas tácticas de marketing digital en el área de social media, influían positivamente 

a las opciones de los compradores. Las dimensiones como la interacción usuario-contenido, la 

semántica y la facilidad de la navegación web, emergieron como factores críticos enlazados Enel 

comportamiento del usuario. De esta manera, el estudio destacó la importancia de implementar 

estrategias digitales efectivas en la mejora de navegación virtual y potenciar la decisión de compra. 

 Por otro lado, Azaña y Vereau (2022) en su investigación sobre el “Marketing digital y su 

influencia en la decisión de compra por parte de los consumidores en Chimbote”, abarcan el 

objetivo de conectar estas dos variables. Los autores adoptaron un enfoque de investigación 

cuantitativa; especularon en forma de cuestionarios a 384 compradores. Los resultados más 

sobresalientes fue en relacion a las redes sociales y comercialización de contenidos, la cual tuvo 

una accion psoitiva con la decisión del cliente para comprar. Además, estas son la interactividad, 

la personalización de experiencias y la calidad de la información. Así, 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 encuestó a 400 consumidores de 

la ciudad de Chimbote utilizando un enfoque cuantitativo. Los resultados del análisis de carácter 

se relacionaron con la motivación, el comportamiento y la personalidad, que resultaron tener un 

impacto en las compras por Internet. Además, se demostró que la búsqueda de información, la 

variedad de opciones y la toma de decisiones tenían un impacto significativo en las experiencias 

de los compradores. De este modo, llegaron a la conclusión de que, para diseñar estrategias de 

comercio electrónico 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. Definición 

Desde la perspectiva de Amengual (2007), el concepto de experiencia ha sido abordado desde 

diversas corrientes filosóficas, destacándose como un fenómeno subjetivo que se manifiesta a 

través de la percepción y la interpretación de eventos vividos. La experiencia, entendida desde esta 

óptica, no es simplemente la acumulación de hechos o situaciones, sino más bien la integración de 

estas vivencias en un marco coherente que aporta a la intuición y la identidad de la persona. De 

manera similar, Grisales y Hernández (2023) enfatizaron que la experiencia, en el contexto del 

marketing digital, cobra una dimensión sensorial y emocional, siendo clave para entender la 

interacción 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 según Salgado-Reyes (2023), el usuario en plataformas digitales no solo es un 

receptor pasivo sino un usuario activo que interactúa, 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. Además, Dias e Corderio y da 

Silva (2020) señalaron que el usuario moderno se caracteriza por su búsqueda de inmediatez y 

eficiencia, especialmente en la adquisición de información, lo cual influye significativamente en 

su experiencia y en la percepción 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 et al. (2021) describieron la 

experiencia del usuario como un elemento clave en la fidelización, ya que tiene un impacto directo 

en su nivel de agrado y en la posibilidad de volver a adquirir el producto. En esta línea, Salgado-

Reyes (2023) destacó que adaptar la experiencia de usuario a cada persona mediante el uso de 

inteligencia artificial permite a las plataformas digitales ofrecer interacciones más relevantes y 

adaptadas a las preferencias individuales, lo cual mejora la valoración del servicio y, por ende, el 

agrado ante estas plataformas. 

Además, Grisales y Hernández (2023) exploraron cómo el marketing digital impacta la experiencia 

del usuario, subrayando la integración de elementos tácticos en las estrategias que puede 

enriquecer significativamente la interacción de la persona con la marca. Esta perspectiva coincide 

con la noción de que una experiencia del usuario optimizada no solo atrae, sino que también retiene 

a los usuarios, fomentando un mayor compromiso y una relación duradera con la marca (Vargas 

et al., 2021). Así, la experiencia del usuario se presenta como un constructo complejo, donde 

convergen múltiples factores que van desde la usabilidad y la accesibilidad de la plataforma hasta 
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la capacidad de personalización y la integración de estímulos sensoriales (Arroyave et al., 2021). 

Estos elementos, según 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 así una ventaja competitiva para las empresas en un mercado cada vez 

más saturado. De esta forma, la experiencia del usuario en el ámbito digital es un concepto 

multidimensional que requiere gran importancia en las interacciones entre los usuarios y las 

plataformas. 

b. Teorías sobre experiencia de usuario 

Teoría de la disonancia cognitiva 

Esta teoría fue establecida por León Festinger en 1957, quien planteó que los individuos 

experimentan un estado de incomodidad o tensión cuando sostienen dos o más cogniciones 

contradictorias simultáneamente (Bran y Vaidis, 2022). Según esta teoría, las personas buscan 

reducir esta disonancia mediante la modificación de sus actitudes, creencias o comportamientos, 

con el fin de lograr una mayor coherencia interna (Gómez, 2015). Festinger argumentó que esta 

necesidad de congruencia es un motor psicológico fundamental que guía la conducta decisiva en 

el tratamiento de la información. 

Rosero y Montalvo (2015) destacaron que la disonancia cognitiva desempeña 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 decisión de compra, particularmente si descubren información 

contradictoria que desafía la justificación de su elección (Espinosa, 2021). Este fenómeno puede 

motivar a los individuos a buscar información que confirme su decisión o a minimizar la 

importancia informativa disonante, con la finalidad de reducir la incomodidad percibida. 
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Asimismo, Zapatero (2021) extendió que esta teoría propuesta por Festinger al ámbito del 

marketing político, sugiriendo que puede evolucionar hacia una "disonancia narrativa" cuando los 

mensajes de marketing no se alinean con las expectativas previas del público. En el contexto de 

una reforma política, por ejemplo, la disonancia cognitiva puede surgir cuando las promesas de 

campaña no coinciden con las acciones reales del gobierno, lo que genera un conflicto en la 

percepción de los votantes (Parra, 2015). En este escenario, la disonancia no solo afecta la 

percepción individual, sino que también puede influir en la narrativa colectiva que emerge 

alrededor de un tema político. 

Gómez (2015) señaló que la disonancia cognitiva no se limita a situaciones de consumo o política, 

sino que es un fenómeno generalizado que puede afectar cualquier área de la vida donde existan 

conflictos entre creencias y acciones. Esta teoría ha sido fundamental para comprender cómo se 

manejan la inconsistencia en los sistemas de creencias y cómo buscan activamente resolver estas 

incongruencias a través de diversos mecanismos, como la racionalización o la evitación selectiva 

de información. De esta manera, la teoría de la disonancia cognitiva proporciona una literatura 

profunda para analizar cómo los individuos lidian con la incongruencia entre sus cogniciones, 

especialmente en situaciones de toma de decisiones. 

Modelo de la aceptación de la tecnología 

Fred Davis estableció el Modelo de Aceptación de la Tecnología (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 tecnologías 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 adopción de las 

tecnologías de la información (Yong et al., 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 tecnología mejoraría su 

productividad en el trabajo, mientras que el segundo describe en qué medida cree que su uso no le 

supondrá ningún esfuerzo. 

Según lo señalado por Urquidi et al. (2019), el TAM se ha ampliado y adaptado para incluir otros 

factores que influyen en la aceptación tecnológica, como las normas sociales y las condiciones 

facilitadoras. Estos autores explicaron que la adaptación del modelo ha permitido su aplicación en 

entornos virtuales de aprendizaje, demostrando que los usuarios tienden a aceptar más fácilmente 

una tecnología si perciben que les resulta útil y fácil de usar, pero también si sienten que su entorno 

social apoya el uso de dicha tecnología. 

Torres y de Marco (2017) revisaron críticamente el TAM en el contexto del cambio tecnológico, 

argumentando que aunque el modelo es valioso para entender la aceptación de tecnologías, es 

necesario considerar también los factores organizacionales y culturales que pueden influir en la 

percepción de los usuarios. En su análisis, sugirieron que el modelo TAM, si bien útil, debe 

complementarse con otros enfoques teóricos para captar la complejidad del cambio tecnológico en 

las organizaciones modernas. 

Por otro lado, Ayerve-Ramirez et al. (2021) discutieron la aplicabilidad del TAM en el marketing 

turístico, señalando que las redes sociales, como herramientas tecnológicas, son aceptadas más 

rápidamente por los usuarios cuando estos perciben que su uso les facilita la planificación de sus 

actividades turísticas. Este estudio destacó que la idea de que algo es práctico y fácil de utilizar 

sigue siendo central para la adopción de tecnologías en diversos sectores, incluyendo el marketing 

digital; la cual indican que, el TAM es fundamental para entender la adopción de nuevas 

tecnologías por parte de los usuarios; aunque fue diseñado para sistemas de información, su 
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aplicabilidad se ha extendido a diversas áreas, como el aprendizaje en línea y el marketing turístico, 

adaptándose a las características específicas de cada contexto.  

c. Usuarios, clientes y consumidores digitales 

En el contexto del marketing digital, la distinción entre cliente, consumidor y usuario es 

fundamental para entender la experiencia del usuario y la efectividad de las estrategias de mercado. 

Según Apolo et al. (2015), el término cliente es aquella persona o entidad que adquiere un producto 

o servicio, estableciendo una relación comercial directa con la empresa. Este concepto se asocia 

estrechamente con la transacción económica y el acto de compra, lo que implica un compromiso 

contractual entre el cliente y la empresa. 

Por otro lado, López (2020) detalló que el consumidor es el individuo que finalmente utiliza o 

consume el producto o servicio, independientemente de si fue quien lo adquirió. Esta definición 

subraya la diferencia clave entre el cliente y el consumidor, donde el primero está relacionado con 

la adquisición y el segundo con el uso. En este sentido, el consumidor es quien experimenta las 

características del producto y es el que puede proporcionar retroalimentación valiosa para las 

estrategias de mejora y desarrollo del producto. 

Asimismo, según Vargas et al. (2021) el usuario es una categoría que se aplica en contextos donde 

no necesariamente se realiza una transacción comercial, pero donde se interactúa con un servicio 

o producto, especialmente en el ámbito digital. Asimismo, López (2020) describió al usuario como 

el agente que interactúa con la plataforma, la aplicación 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 crítico para la retención y fidelización, así como para la 

satisfacción general con la oferta de la empresa. 
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Tabla 1 

Diferencia entre cliente, consumidor y usuario 

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

La diferencia entre estos tres términos radica en el tipo de interacción que cada uno tiene con la 

empresa y 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 interactúa con él, en ocasiones sin que exista una 

compra directa involucrada (López, 2020). Esta diferenciación es crucial en el diseño de estrategias 

de marketing, ya que cada grupo tiene necesidades y expectativas diferentes que deben ser 

atendidas de manera particular. 

Apolo et al. (2015) señalaron que, en la era digital, estas distinciones se vuelven aún más 

importantes debido a la complejidad de los ecosistemas digitales donde la misma persona puede 

desempeñar roles distintos en diferentes momentos. Por ejemplo, un individuo puede ser cliente 

de una tienda en línea, usuario de su plataforma digital y consumidor del producto adquirido 

(López, 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 sólo 

navega por la información 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 Farías (2018), los usuarios en línea se pueden clasificar en distintos tipos según 

su comportamiento y actitudes hacia la compra digital. Esta clasificación resulta esencial para 

entender cómo los diferentes tipos de usuarios interactúan con los advergames (videojuegos 

diseñados con fines publicitarios), banners y otros elementos de publicidad digital, y cómo estos 

influyen en su intención de compra (Bote-López, 2021). Según los autores, las personas que 

sienten un gran amor por la tecnología y las compras en línea son más propensas a responder a los 

estímulos publicitarios, lo que se traduce en una percepción más positiva de la marca y una mayor 

tasa de conversión. 

Así también, Hassan et al. (2004) hicieron hincapié en la importancia de crear experiencias en 

línea centradas en el usuario, lo que implica reconocer que los diferentes consumidores en línea 

tienen necesidades diferentes. Estos autores afirman que, aunque algunos consumidores valoran 

más la seguridad y la fiabilidad de la plataforma de compra, otros dan prioridad a su facilidad de 

uso y a la sencillez de la navegación. Esta distinción es crucial para desarrollar sitios web que no 

solo atraigan a un público más amplio, sino que también faciliten que los visitantes se conviertan 

en clientes reales (Ortiz, 2021). Por el contrario, Chen (2022) Los usuarios en línea que utilizan 

las redes sociales con mayor frecuencia y confían en las recomendaciones de sus pares son más 

propensos a realizar compras en línea, según una investigación sobre el uso de las redes sociales 

como herramientas de marketing. 
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Como resultado, los usuarios en línea pueden distinguirse por sus preferencias y hábitos en el 

entorno digital. Mientras que algunos consumidores valoran la comodidad y la simplicidad, otros 

dan más 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 función del perfil del usuario, lo que 

pone de relieve la necesidad de adoptar tácticas de marketing personalizadas que tengan en cuenta 

las características únicas de cada tipo de cliente en línea (T. Chen, 2022; Farías, 2018; Hassan 

et al., 2004). Además 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 

inversión. 

 Comportamiento de compras de los estudiantes universitarios  

Primeramente, según la literatura sobre estudiante universitario, refieren que es un individuo que 

participa activamente de un proceso de formación académica y profesional, que implica la 

asistencia a clases, la realización de tareas y proyectos, así como la preparación para exámenes 

(Suardiaz-Muro et al., 2020). Los estudiantes universitarios también suelen involucrarse en 

actividades extracurriculares y de investigación, lo que contribuye a su desarrollo integral. Según 

Chen (2022), los estudiantes universitarios son jóvenes adultos que están inmersos en un entorno 

académico y están en constante interacción con herramientas digitales y redes sociales. Este grupo 

demográfico tiende a usar estas plataformas no solo para fines educativos, sino también para 

mantenerse informado y para realizar compras en línea, mostrando una gran influencia en sus 

hábitos de consumo.  

Según Ortega-Vivanco et al. (2021), los estudiantes universitarios presentan características 

específicas 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 impulsó un aumento 

en la preferencia por productos sostenibles y éticos, lo que refleja un cambio en los valores y 

prioridades de esta población. Asimismo, Bernedo y Hinojosa (2020) abordaron la influencia de 

la crisis del coronavirus en los hábitos de consumo de los estudiantes universitarios de Arequipa, 

revelando que la pandemia no solo impactó en sus decisiones de compra, sino que también los 

llevó a desarrollar una mayor conciencia sobre la importancia de la salud y el bienestar. En otras 

palabras, la situación global actual ha impulsado a los estudiantes a priorizar productos y servicios 

que contribuyan a su bienestar físico y mental. 

Carillo (2021), los estudiantes universitarios de Pereira han mostrado una tendencia creciente hacia 

el comercio electrónico, prefiriendo las compras en línea por su facilidad y variedad de 

alternativas. En la misma línea, Herrera et al. (2019) observaron que los patrones de compra de los 

estudiantes universitarios en el comercio electrónico muestran una rápida adopción de las 

tecnologías 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 través de la integración de las tecnologías 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 características únicas que los diferencian de otros grupos demográficos, adaptándose 

rápidamente a las nuevas tendencias y demandando experiencias de compra que satisfagan sus 

necesidades específicas en un entorno en constante cambio. 
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2.2.2. Compra tradicional y online 

a. Definición de compra tradicional 

Según Arce-Urriza y Cebollada (2013), la compra tradicional se refiere al proceso de adquisición 

de productos y servicios mediante el contacto directo entre el comprador y el vendedor, 

generalmente en un entorno físico como tiendas o supermercados. Este método de compra, aunque 

ha sido complementado por canales digitales en los últimos años, sigue siendo una opción popular 

para muchos consumidores debido a la posibilidad de interactuar físicamente con el producto antes 

de realizar la compra. Por su parte, Aybar et al. (2017) destacaron que, a pesar del avance de las 

tecnologías y la digitalización, los consumidores de la generación Z aún muestran una tendencia 

hacia el proceso de compra tradicional, particularmente en contextos donde la interacción personal 

y la experiencia sensorial son primordiales. 

Martín (2017) subrayó que la compra tradicional ha evolucionado con la inclusión de técnicas de 

compra programática, que permiten una mayor eficiencia y personalización en la adquisición de 

medios y productos. Sin embargo, el núcleo de la compra tradicional se mantiene en la relación 

interpersonal y la interacción física con los bienes. En la misma línea, 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 

que se sienten más seguros y satisfechos cuando pueden inspeccionar el objeto en persona. Además 

de influir en la percepción 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 traído consigo la 

digitalización. 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 desarrolló en respuesta a la necesidad de comprender la toma 

de decisiones de los consumidores y los procesos cruciales en el proceso de compra. Kotler dividió 

este modelo en cinco fases diferentes por las que suelen pasar los compradores cuando realizan 

una compra: identificación de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 

decisión 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 restauración y las cafeterías. 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 solución. 

Asimismo, Gonzales (2021) también señaló que el cliente recopila información sobre posibles 

respuestas a sus necesidades durante la segunda etapa, la búsqueda de información. Esta fase de 

las compras convencionales puede implicar acudir a tiendas físicas, consultar catálogos o hablar 

con los vendedores para obtener más información sobre los productos o servicios. El tercer paso 

es el examen de las alternativas, en el que los clientes analizan varias posibilidades en función 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 

decisión de compra (Morillo et al., 2021). Se trata de un momento crítico, ya que la información 

adquirida y las opciones evaluadas previamente influyen en la selección final. Por último, el cliente 
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evalúa 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 satisfacción o insatisfacción con la compra. 

Figura 1 

Las cinco etapas del proceso de compra 

Nota. El modelo representa las cinco etapas del proceso de compra propuesta por Kotler. Tomado de 

Escuela de Marketing and Web, por E. García, 2019.  

Así también, Salazar (2024) sostuvo que aunque el modelo de Kotler se originó en un contexto 

predominantemente físico, su aplicación sigue siendo relevante incluso en la era digital. El proceso 

de compra tradicional, aunque influenciado por los avances tecnológicos, aún sigue estas etapas 

de manera integral ya que la interacción física con el producto y la experiencia directa con el 

servicio son aspectos que continúan siendo valorados por muchos consumidores. 

b. Compra online o e-commerce 

En las últimas décadas, el fenómeno de las compras en línea ha crecido significativamente, 

cambiando el comportamiento de los consumidores y los modelos de negocio del marketing 

digital. Las compras en línea surgieron en respuesta a las demandas de comodidad y accesibilidad 

de los clientes contemporáneos, según la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (2019). 

Desde la perspectiva de Mendonça (2016), el e-commerce se refiere a la transacción de bienes y 

servicios mediante plataformas digitales. Aunque 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 más amplio entorno a las estrategias de ventas. 

Según Benítez et al. (2021), existen diferencias notables en los hábitos de compra online de los 

baby boomers y la generación Z. En la misma línea, Santiago (2021) investigó cómo difieren los 

millennials y los centennials en sus hábitos de compra online, y descubrió 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 interactúan con las plataformas digitales. 

Según Vega et al. (2021) la pandemia del coronavirus aceleró la adopción del comercio electrónico 

y cambió el comportamiento de los consumidores en todo el mundo, ya que las empresas tuvieron 

que modificar sus planes de marketing y logística para satisfacer las necesidades cambiantes de 

los clientes en el nuevo entorno que prevaleció 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, desempeñan roles distintos 

pero complementarios en la forma en que los consumidores y las empresas interactúan en el 

mercado digital. 

c. Aplicaciones por terceros 

Según 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 análisis de información 

de los usuarios. En términos más específicos, Kullak et al. (2023) destacaron que la integración de 

estas aplicaciones permiten a las empresas acceder a datos sobre el comportamiento en línea, 

intereses y preferencias de los consumidores. 
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Según Chen et al. (2023), afirman que estas aplicaciones rastrean cómo interactúan los usuarios 

con la plataforma digital, recopilando información que posteriormente se examina para detectar 

tendencias en el comportamiento y las preferencias. En la misma línea, Guo et al. (2023) señalaron 

que su utilización facilita la adopción de técnicas de fidelización de usuarios y promoción de 

precios, lo que permite a las empresas personalizar sus productos según los requisitos únicos de 

sus clientes. 

En cuanto a las ventajas, Chan et al. (2023) señalaron que estas tecnologías proporcionan una gran 

flexibilidad, lo que permite a las empresas modificar rápidamente sus tácticas en respuesta a los 

cambios en las preferencias de los clientes y las tendencias del mercado. Además,  ALThebaity et 

al. (2020) señalaron que la automatización de procedimientos como el análisis de datos y la 

segmentación del mercado podría aumentar la eficiencia operativa. 

Sin embargo, las aplicaciones de terceros también presentaban ciertos inconvenientes. Según 

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 móviles puede aumentar la posibilidad 

de que se haga un uso indebido de la información de los consumidores. Además, Zhou et al. (2022) 

señalaron que la experiencia del usuario se ve afectada negativamente por los problemas de 

compatibilidad y rendimiento que surgen de la integración 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 rápidamente alcanzó prominencia en el comercio electrónico latinoamericano, 

distinguiéndose por su capacidad para adaptarse a las cambiantes demandas de los clientes y del 

mercado. Según Gómez et al. (2023), la plataforma se creó en respuesta a la necesidad de 

proporcionar un espacio digital que permitiera a los usuarios comprar y vender productos de forma 

segura y eficaz. 

Figura 2 

Página web de Mercado Libre 

Nota. Imagen sacada de la página web Mercado Libre. 

 Esta aplicación es definida como mercado digital o marketplace, donde múltiples vendedores 

ofrecen sus productos a una base de consumidores amplia y diversa donde representa una 

evolución 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 interconexión de vendedores 

independientes con compradores potenciales, para analizar patrones de comportamiento y 
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preferencias de los usuarios, lo que permite una segmentación más precisa del mercado y una 

mayor efectividad en las estrategias de marketing implementadas.  

Figura 3 

Patrones de selección Mercado Libre 

Nota. Imagen de la página web de Mercado Libre. 

Además, Mercado Libre adopta diversas estrategias de internacionalización para expandir su 

presencia en diferentes mercados, como lo mencionan García et al. (2020), la plataforma 

aprovecha alianzas estratégicas y adopta sus servicios para satisfacer las normativas y preferencias 

locales, lo que le permite consolidar su posición en el mercado y ofrecer un servicio más 

personalizado a sus usuarios. La plataforma no solo se adaptó a las demandas cambiantes de los 

consumidores, sino que también implementó prácticas de negocio que le permitieron expandirse 

internacionalmente y mejorar la experiencia del usuario.  

Aliexpress  

Aliexpress surgió 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 búsqueda de información y en el proceso de compra, permitiendo a los usuarios 

acceder a una amplia gama de productos de manera eficiente y económica.  
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Para Darmawam (2023), Aliexpress se define como una plataforma global de comercio electrónico 

que facilita la compra y venta de productos a nivel internacional. Según Hussain et al. (2024), la 

plataforma no solo permite a los usuarios adquirir productos de manera directa desde fábricas o 

minoristas, sino que también fomenta la identificación del cliente con la marca, lo que potencia la 

defensa de la marca y su difusión a través de la autorrepresentación del usuario en diversas 

plataformas.  

Figura 4 

Página web de Aliexpress 

Nota. Imagen obtenida de la página 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 

comunicación directa entre compradores y vendedores donde utiliza algoritmos avanzados para 

personalizar la experiencia de usuario, ajustando las recomendaciones de productos y las ofertas 

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

Patrones de selección Aliexpress 

Nota. Imagen obtenida de la página web Aliexpress 

Asimismo, Vasquez (2023) destaca que Aliexpress no solo se centra en la eficiencia transaccional, 

sino que también integra elementos de provocación y viralización 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 público más amplio, convirtiéndose en un fenómeno 

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 interacción con plataformas digitales. Este concepto abarca elementos clave 

como la facilidad de uso, la seguridad de los datos y la satisfacción del usuario, los cuales, en 

conjunto, determinan la calidad de la experiencia y, en última 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 percepción que tienen los usuarios de lo 

sencillo y eficaz que les resulta interactuar con una plataforma. Un diseño que facilita la 

navegación y el acceso rápido a la información 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 navegación. La capacidad de un sitio web para ser utilizado por el mayor número 

posible de personas, independientemente de sus discapacidades físicas, sensoriales o cognitivas, 

es lo que López y Comella (2010) definen como accesibilidad. Este punto de vista hace hincapié 

en lo crucial que es diseñar interfaces de usuario que permitan a todos los usuarios acceder y 

utilizar la información de manera eficiente. En términos de navegación, Peraza-Garzón et al. 

(2024) subrayaron que la accesibilidad no solo abarcaba la capacidad de acceso a la información, 

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 navegación se define como el proceso mediante 

el cual los usuarios localizan y acceden a la información en un sitio web, lo cual involucra una 

serie de interacciones con menús, enlaces y botones. 

Claridad en las instrucciones. Según Lanuza et al. (2018), dado que afecta directamente a la 

capacidad del usuario para interactuar con las tecnologías de la información y la comunicación, 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 sensación de comodidad y 

eficiencia durante la interacción con el software, comprender cómo utilizar una aplicación es, por 

lo tanto, un elemento decisivo en la experiencia del usuario. 
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Simplicidad en procesos de compra. Según Chira y Cordova (2019), un elemento clave para 

mejorar la experiencia del usuario y promover la adopción 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 

transacción, sino que también aumenta la satisfacción 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. Según 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 sólidas, como la autenticación multifactorial 

y el cifrado de datos, son esenciales para generar confianza en los usuarios, ya que crean una 

sensación de seguridad.  

Transparencia en la política de datos. Según Da Silva y Núñez (2021), para establecer una 

relación de confianza entre los usuarios y las plataformas es necesario que las políticas de datos 

de las aplicaciones de mercado sean claras. En otras palabras, la transparencia empodera a los 

consumidores al permitirles tomar decisiones informadas sobre cómo se utilizan sus datos en 

contextos digitales, además de facilitar el cumplimiento normativo. 

Protección de datos. Según Oviedo y Pizarro (2023), afirman que la protección 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 información es cada vez más importante a medida que aumenta 

el número de dispositivos conectados a Internet. En otras palabras, la implementación de medidas 

de seguridad sólidas para la protección de datos no solo protege la confidencialidad y la integridad 
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de los datos personales, sino que también mejora la percepción de seguridad de los usuarios, lo 

que aumenta la lealtad y la confianza en la plataforma. 

Satisfacción del usuario 

Según Wilson et al. (2021), la satisfacción del usuario se define como el resultado global de la 

valoración 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. Según ellos, la satisfacción del cliente se 

manifiesta cuando la plataforma cumple o supera las expectativas de los usuarios, lo que aumenta 

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

Cumplimiento de expectativas. Desde la perspectiva de Bazán y Quispe (2020), satisfacer las 

expectativas de los usuarios en las aplicaciones de mercado es un componente clave de la 

satisfacción del cliente. Dicho de otro modo, satisfacer las expectativas influye en la fidelidad del 

cliente y en su disposición a seguir utilizando el servicio, ya que actúa como mediador entre la 

percepción original del servicio y la satisfacción final. 

Velocidad de respuestas. Bonacossa (2023) indicó 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 rápida no solo mejora la satisfacción inmediata 

del cliente, sino que también refuerza la percepción de eficiencia y confiabilidad del aplicativo, lo 

que puede traducirse en una mayor probabilidad de recomendación. 

Probabilidad de recomendación. Contreras (2022) sostuvo que la probabilidad de 

recomendación 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) complementó esta visión al argumentar que los sistemas de recomendación 

implementados en los marketplaces también juegan un rol importante en la percepción de valor y 
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personalización del servicio, lo que, a su vez, puede influir en la probabilidad de que un usuario 

recomiende la plataforma a otros. 

2.2.3. Intención de recompra 

a. Definición  

La disposición o inclinación de una persona a realizar una determinada acción en el futuro, afectada 

por diversos factores cognitivos y emocionales, se conoce como su intención (Wilson et al., 2021). 

La intención de recompra, por otro lado, describe el deseo de un cliente de comprar bienes o 

servicios de la misma plataforma o minorista en línea después de haber realizado una compra 

previa (Guevara y Jiménez, 2022; Acosta y Blanco, 2024).  

La recompra es, en esencia, la materialización de la intención previamente formada por el 

consumidor, ya que, según los autores mencionados, en el comercio electrónico, la recompra está 

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 personalización del servicio 

y las recomendaciones sociales también influyen en la intención 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 percepción de seguridad y 

comodidad de uso, que son variables importantes en la creación de la intención.  

b. Recompra tradicional 

Desde la perspectiva de Mendívil 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.  

Según López 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 interacción y la personalización desempeñan un papel 

importante. En la misma línea, 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 campañas publicitarias destinadas a aumentar el recuerdo de la marca tenían un impacto 

significativo en la recompra. 

Estos elementos influyen en la decisión del consumidor de volver a elegir el mismo producto entre 

la variedad de opciones disponibles en el mercado; esta decisión es un reflejo tanto de la 

satisfacción del cliente como del éxito de las tácticas de marketing a la hora de establecer un 

vínculo cognitivo y emocional con el consumidor. 

c. Recompra online 

Según López-Piñón y Terán-Cazares (2020), una recompra online es el deseo y la acción 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 satisfacción y la 

confianza del cliente en el mundo digital, se ha convertido en un aspecto fundamental del comercio 

electrónico. 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 atención al 

cliente, en contraste con la recompra tradicional, que está más influenciada por factores tangibles 

como la calidad del producto y la experiencia en la tienda física (Retamozo, 2020). 
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En la misma línea, Tello et al. (2020) destacaron que la pandemia aceleró el uso de los canales de 

marketing en Internet, lo que aumentó la importancia de comprender los elementos que influyen 

en la recompra en esta situación. 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 ámbito 

digital, este fenómeno empujó a las empresas a optimizar sus plataformas digitales mediante la 

personalización de las ofertas y una comunicación eficaz. 

d. Dimensiones de intención de recompra 

Precio 

Wilson et al. (2021) describen los precios en el comercio electrónico como uno de los criterios que 

determinan la intención de recompra, influida por la percepción de los consumidores sobre la 

seguridad y la comodidad de uso de las plataformas digitales. Según Nolan (2021), la comparación 

de precios es esencial para la estrategia de marketing digital, ya que permite a las empresas 

modificar instantáneamente sus tarifas en respuesta a los cambios en el mercado y las preferencias 

de los clientes. 

Variedad de precios. Según Echeverría et al. (2019), la diversidad de precios es un aspecto crucial 

del comercio electrónico, 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, según Rodríguez (2020) y Pasteris y 

Mattioli (2020), se trata de una táctica empleada en el comercio electrónico para optimizar las 

posibilidades de venta mediante la oferta de precios dinámicos que cambian en función de la 

competencia, la demanda y otras variables externas. 

Comparación de precios. Según Osorio y Piedrahita (2020), la comparación de precios en el 

comercio electrónico 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 instantáneamente los suyos propios. Según Limas 

(2020), permitir estas comparaciones de precios es especialmente ventajoso en sectores muy 

competitivos, donde la fidelidad de los clientes está fuertemente correlacionada con su valoración 

del valor obtenido en relación con el coste. 

Soporte al usuario 

Según Salinas (2022), la asistencia al usuario en el comercio electrónico se consideraba un 

componente crucial para garantizar la satisfacción del consumidor y tenía un impacto directo en la 

intención de recompra. Todas las herramientas y servicios destinados a ayudar al consumidor tanto 

antes como después del proceso de compra, asegurándose de que cualquier problema o pregunta 

se responda de manera eficaz, se incluyen en la categoría de asistencia al usuario. 

Disponibilidad de soporte. Según 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 atención al cliente rápido y fácilmente accesible no solo mejora la 

experiencia de compra, sino que también fomenta una relación leal entre el cliente y la empresa, 

lo cual es crucial en un sector tan competitivo como el del comercio electrónico. 

Múltiples canales. Según García et al. (2022), disponer de diversos canales de asistencia es una 

táctica que mejora la capacidad de las empresas para ofrecer un servicio al cliente personalizado. 

Los clientes pueden seleccionar la opción de contacto que mejor se adapte a sus necesidades y 

preferencias a través de estos canales, que pueden incluir chat en vivo, correo electrónico, llamadas 

telefónicas y asistencia a través de las redes sociales. Sin embargo, Turriate (2023) y Osorio (2023) 

afirmaron que el uso de programas de compradores misteriosos demostró lo crucial que es un 

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

Según Rodríguez (2023), un elemento clave para atraer clientes y motivarlos a realizar más 

compras en el comercio electrónico es la diversidad de productos. Los usuarios pueden encontrar 

soluciones que satisfagan sus necesidades y preferencias únicas gracias a la amplia selección de 

artículos que se ofrecen en las plataformas de comercio electrónico, lo que aumenta la satisfacción 

de los clientes y fomenta la repetición de compras. 

Diversidad de productos. Según Mercado et al. (2019), la variedad de artículos disponibles en 

línea da lugar a una experiencia de compra más 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 más 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. Según Ortiz y Páramo (2021), los clientes se sienten satisfechos cuando 

creen que han comprado un producto que cumple con sus expectativas y estándares, por lo que la 

calidad del producto desempeña un papel importante en las decisiones de recompra. Esta teoría 

fue respaldada por Torrico y Goyzueta (2022), quienes demostraron que la confianza de los 

clientes en los minoristas en línea, un componente crucial de la fidelidad del cliente, está 

fuertemente influenciada por la calidad percibida. 

Valoraciones de productos. Couceiro (2021) destacó 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 o no otra compra. Según Salas et al. 

(2023), las opiniones y recomendaciones de los clientes influyen en las decisiones de compra de 

los nuevos usuarios y fomentan la repetición de compras por parte de los clientes satisfechos. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.1. Métodos de la investigación  

Deductivo. Este método permite partir de principios generales para llegar a conclusiones 

específicas. Según Mario Tamayo y Tamayo (2003) se basa en la aplicación de teorías generales 

a casos particulares. Este enfoque se utilizó en el presente estudio para examinar a los estudiantes 

de la Universidad Nacional de Santa en 2024 sobre sus experiencias con los programas AliExpress 

y Mercado Libre y su deseo de realizar más compras. 

Hipotético-deductivo. Este método examina cómo se relacionan las variables entre sí y utiliza la 

verificación empírica y la deducción para respaldar las ideas (Sánchez, 2019). En la investigación, 

se plantea una hipótesis sobre la relación entre la experiencia de usuario y la intención de recompra, 

la cual será sometida a prueba. 

Análisis. Es un procedimiento lógico que consiste en descomponer un fenómeno en sus partes para 

comprender su comportamiento (Rodríguez y Pérez, 2017). En este estudio, se emplea para 

examinar de manera individual las variables experiencia de usuario e intención de recompra en las 

plataformas AliExpress y Mercado Libre. 

Síntesis. Es el proceso de integración de los elementos analizados para obtener una visión global 

del fenómeno (Rodríguez y Pérez, 2017). En la presente investigación, permitirá interpretar de 

manera conjunta los resultados obtenidos sobre la relación entre las variables estudiadas. 
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3.1.2. Tipo de investigación  

De acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) la presente investigación es de tipo 

descriptiva, ya que busca describir las características de las variables experiencia de usuario e 

intención de recompra en la población estudiada. 

3.1.3. Diseño de investigación 

El presente estudio adopta un diseño no experimental de corte transversal, con alcance 

correlacional, ya que no se manipulan las variables y los datos se recolectan en un único momento 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). El alcance es correlacional, ya que tiene como propósito 

determinar la relación entre la experiencia de usuario y la intención de recompra, sin establecer 

causalidad. A continuación, se presenta el siguiente esquema del diseño de investigación según 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018): 

 

 

 

M: Estudiantes del IX y X ciclo del año académico 2025-I de la Universidad Nacional del Santa. 

V1: Experiencia del usuario. 

V2: Intención de recompra. 

R: relación entre dichas variables. 
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3.1.4. Población, muestra y muestreo 

a. Población  

La población de estudio estará 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-I. La selección de esta población se justifica porque los estudiantes de ciclos 

superiores presentan una mayor afinidad con las tecnologías digitales, así como una mayor 

autonomía en sus decisiones de consumo y compra en línea, características relevantes para el 

estudio de la experiencia de usuario y la intención de recompra en plataformas de comercio 

electrónico (Yun y Park, 2022;  Law et al., 2022). A continuación, se presenta el siguiente registro 

de cantidad de estudiantes distribuidos por escuelas.  

Tabla 2 

Número de estudiantes 7mo y 8vo por especialidad 

Carrera profesional N° de estudiantes 

Derecho  26 estudiantes 

Comunicación Social  45 estudiantes 

Educación Secundaria  69 estudiantes 

Educación Primaria  38 estudiantes 

Educación Inicial  44 estudiantes 

Medicina Humana  50 estudiantes 

Biotecnología  34 estudiantes 

Biología en Acuicultura  8 estudiantes 

Enfermería  45 estudiantes 

Ingeniería Mecánica  74 estudiantes 

Ingeniería Agrónoma  49 estudiantes 

Ingeniería de Sistemas e Informática  55 estudiantes 

Ingeniería Civil  51 estudiantes 

Ingeniería Agroindustrial  47 estudiantes 

Ingeniería en Energía  51 estudiantes 

TOTAL 686 estudiantes 

Nota. La cantidad está en base a la data de matriculados en el año académico 2024-I 
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b. Muestra 

Debido a que, la aplicación del instrumento se realizó en el año académico 2025 – I, los estudiantes 

del año académico 2024-I que estaban en 7mo y 8vo, para el 2025-I pertenecen al 9no y 10mo 

ciclo. Por ello, en base a la tabla, se emplea el siguiente cuadro de inclusión y exclusión para 

calcular el tamaño de la muestra. 

 Tabla 3 

Criterios de selección 

  

Para determinar el tamaño de la muestra se utilizó la fórmula de población finita propuesta por 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018): 

 

 

Donde: 

N = Población = 686 estudiantes  

Z = Nivel de confianza del 95% = 1.96 

p = Proporción 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  

q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado = (1 – p)  

Aplicando la fórmula, se obtiene un tamaño muestral de aproximadamente 300 participantes. 

 

Criterios de Inclusión Criterios de Exclusión 

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

décimo ciclo 

Contar con matrícula vigente No contar con matrícula vigente 

Haber realizado compras en Aliexpress o 

Mercado Libre. 

No realiza compras en Aliexpress o 

Mercado Libre. 

  N * Z
 2 

* p * q 

n = ________________________ 

         e2 * (N – 1) + Z2 * p * q  
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c. Muestreo 

Según Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), el tamaño de la muestra se determinó mediante la 

fórmula para población finita, obteniéndose un total de 300 participantes. Posteriormente, la 

selección de los participantes se realizó mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia, 

considerando a los estudiantes que cumplieron con los criterios de inclusión y exclusión 

establecidos para la investigación. Se incluyó 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-I, quienes aceptaron participar voluntariamente en el estudio y completaron el 

cuestionario en su totalidad. 

3.1.5. Operacionalización de variables 

a. Definición conceptual 

Experiencia de usuario 

Según 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. 

Intención de recompra 

Según Wilson et al. (2021), definen la intención de recompra como la inclinación o probabilidad 

de un usuario de realizar otra compra de un bien o servicio en el futuro; esta intención está 

directamente correlacionada con el grado de satisfacción del usuario encontrado durante su 

interacción previa. 
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b. Definición operacional  

Tabla 4 

Variables e indicadores 

 

3.1.6. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Para la recolección de datos se utilizará la técnica de la encuesta y como instrumento de medida 

se empleará 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 someterá a un 

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

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

utilizarán en la muestra correspondiente. En este proceso, un grupo de expertos con conocimientos 

Variables Dimensiones Indicadores 

Experiencia de usuario Facilidad de uso Accesible navegación 

Claridad en las instrucciones 

Sencillez en los procesos de 

compra 

Seguridad de datos Transparencia en la política 

de datos 

Percepción de protección  

Satisfacción del usuario Cumplimiento de 

expectativas del usuario 

Probabilidad de 

recomendación 

Velocidad de respuestas 

 

 

Intención de recompra 

Precios Precios asequibles 

Valor por el dinero 

Comparación de precios 

Soporte al usuario Disponibilidad de soporte 

Múltiples canales 

Variedad de productos Diversidad de productos 

Calidad de productos 

Valoraciones de productos 
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y experiencia en áreas relacionadas con la investigación serán los encargados de evaluar el 

cuestionario (Jiang et al., 2021). De acuerdo con la pertinencia, claridad y coherencia de los ítems, 

éstos serán evaluados para determinar y ajustar los elementos necesarios al cuestionario. 

3.1.7. Técnicas de análisis de resultados 

Para el análisis de datos se utilizarán hojas de cálculo de Microsoft Excel y el programa SPSS 

(Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales). Según Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), 

este programa facilita la gestión rápida y segura de los datos recopilados. Las variables se 

someterán primero a un análisis descriptivo, con énfasis en la media y la desviación estándar de 

cada dimensión. A continuación, se determinará el criterio adecuado para evaluar la conexión entre 

la experiencia del usuario y la intención 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 calculó el coeficiente de Alfa de Cronbach 

para las variables analizadas, según los valores que indican Cornetero & López-Regalado (2025). 

 Tabla 5 

Análisis de fiabilidad de las variables 

Nota. Datos de fiabilidad obtenidos del software SPSS. 

 

Según la tabla 5, la variable experiencia de usuario presentó un valor de 0.818 lo que indica una 

fiabilidad muy buena, asimismo, la variable intención de recompra alcanzó un coeficiente de 0.857 

reflejando una consistencia interna muy positiva para la aplicación del instrumento.  

Variable Alfa de Cronbach N de elementos 

Experiencia de usuario ,818 16 

Intención de recompra ,857 14 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. RESULTADOS 

4.1.1. Análisis descriptivo 

a. Variable independiente: Experiencia de usuario 

Dimensión facilidad de uso 

Tabla 6 

Media y desviación estándar de la dimensión facilidad de uso 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 

Puedo encontrar fácilmente lo que busco en la 

plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado 

Libre. 

3,79 1,17 

02 

Navegar por las diferentes secciones de la plataforma 

de comercio Aliexpress y/o Mercado Libre es 

intuitivo y claro. 

3,84 1,01 

03 

Las instrucciones para realizar compras en 

Aliexpress y/o Mercado Libre son claras y 

comprensibles. 

3,72 1,01 

04 
Los pasos para completar una compra en Aliexpress 

y/o Mercado Libre están claramente definidos. 
3,87 ,99 

05 
El proceso de compra en Aliexpress y/o Mercado 

Libre es simple y rápido. 
3,80 1,03 

06 

Puedo completar una compra en Aliexpress y/o 

Mercado Libre sin complicaciones ni pasos 

innecesarios. 

3,56 1,14 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

de Likert.  

Los resultados de la tabla 6 muestran que, en promedio, los estudiantes consideran que pueden 

encontrar fácilmente lo que buscan en las plataformas (M=3,79; Desv. Estándar= 1,17) lo que 

indica una tendencia hacia la opción “frecuentemente”, aunque con cierta variabilidad en las 

respuestas. Asimismo, la navegación se percibe como intuitiva y clara (M=3,84; Desv. Estándar = 

1,01) reforzando una valoración positiva general. Así como, las instrucciones para realizar 

compras son entendibles (M=3,72; Desv. Estándar=1,01), y los pasos para completar una compra 
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están bien definidos (M=3,87; Desv. Estándar= 0,99), mientras que; el proceso de compra es 

considerado simple y rápido (M=3,80; Desv. Estándar= 1,03). Finalmente, la facilidad para 

completar la compra sin complicaciones (M=3,56; Desv. Estándar= 1,14), los cuatros ítems 

obtuvieron una media de 3,70 a 3,87 la cual indica que las respuestas estaban entorno a 

“frecuentemente” con una desviación estándar con opiniones diversas pero de valoración positiva. 

Estos valores sugieren una percepción 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.  

Dimensión seguridad de datos 

Tabla 7 

Media y desviación estándar de la dimensión seguridad de datos 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 

La plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado 

Libre informa claramente sobre el uso que se hace de 

mis datos personales. 

3,67 1,10 

02 

Me siento informado sobre cómo la plataforma de 

comercio Aliexpress y/o Mercado Libre gestiona mi 

privacidad. 

3,49 1,01 

03 

Confío en que la plataforma de comercio Aliexpress 

y/o Mercado Libre protege adecuadamente mis datos 

personales. 

3,56 ,99 

04 

Creo que mis transacciones están seguras en la 

plataforma de comercio Aliexpress y/o Mercado 

Libre. 

3,73 1,03 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

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. Estándar= 1,10), aunque 

con una dispersión moderada, lo cual indica diversidad de opiniones. En cuanto a sentirse 

informados sobre la gestión de su privacidad, el promedio fue ligeramente menor (M=3,49; Desv. 
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Estándar= 1,01), lo que sugiere que algunos usuarios aún perciben vacíos en la comunicación sobre 

este aspecto. En términos de confianza en la protección de los datos personales, los estudiantes 

mostraron una percepción intermedia (M= 3,56; Desv. Estándar= 0,99), lo cual representa una 

tendencia positiva aunque no completamente sólida. Finalmente, la creencia de que sus 

transacciones están seguras en la plataforma obtuvo el promedio más alto dentro de esta dimensión 

(M= 3,73; Desv. Estándar= 1,03), indicando una percepción mayormente favorable sobre la 

seguridad en sus operaciones. Estos resultados reflejan una evaluación positiva, aunque moderada, 

respecto a la seguridad y privacidad en el uso de estas aplicaciones de comercio electrónico, con 

respuestas centradas entre “a veces” y “frecuentemente”. 

Dimensión satisfacción del usuario 

Tabla 8 

Media y desviación estándar de la dimensión satisfacción del usuario 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 
Es probable que continúe comprando en Aliexpress 

y/o Mercado Libre en el futuro. 
4,03 1,03 

02 
Los productos que compré cumplieron con lo que 

esperaba. 
3,85 1,04 

03 
Recibo respuestas rápidas ante consultas o 

problemas. 
3,76 1,12 

04 El servicio de atención al cliente es eficiente y útil. 3,28 1,14 

05 
Recomendaría Aliexpress y/o Mercado Libre a 

otras personas. 
3,90 ,93 

06 
Estoy dispuesto a usar nuevamente estos sitios para 

futuras compras. 
4,17 ,97 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

de Likert. 

 

Los resultados de la dimensión satisfacción del usuario muestran una tendencia general positiva, 

el ítem con mayor media fue “estoy dispuesto a usar nuevamente estos sitios para futuras compras” 

(M= 4,17; Desv. Estándar= 0,97), lo que indica un alto nivel de intención 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. Estándar= 1,03) y una fuerte disposición a recomendarlas a otras 

personas (M= 3,90; Desv. Estándar= 0,93), lo que refleja una percepción favorable y fidelización 

por parte de los usuarios. Respecto a la calidad del producto, los encuestados consideraron que lo 

adquirido cumplió con sus expectativas (M= 3,85; Desv. Estándar= 1,04), en cuanto a la atención 

postventa, las respuestas fueron algo más variadas; así como, la rapidez en las respuestas ante 

consultas o problemas obtuvo una media aceptable (M= 3,76; Desv. Estándar= 1,12), mientras que 

el ítem peor valorado fue “el servicio de atención al cliente es eficiente y útil” (M= 3,28; Desv. 

Estándar= 1,14), lo cual sugiere un área de mejora importante para ambas aplicaciones, 

identificando un nivel predominante positivo en términos de intención de recompra y 

recomendación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



67 

 

b. Variable dependiente: Intención de recompra 

Dimensión precios 

Tabla 9 

Media y desviación estándar de la dimensión precios 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 
Los precios en Aliexpress y/o Mercado Libre son 

variados y se ajustan a diferentes presupuestos. 
3,72 ,94 

02 
Puedo encontrar productos en rangos de precios 

competitivos. 
3,65 ,93 

03 
Comparar precios entre diferentes vendedores es 

fácil en estas plataformas. 
3,93 1,00 

04 
Las plataformas de comercio electrónico permiten 

identificar las mejores ofertas disponibles. 
3,82 ,97 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

de Likert. 

 

Los resultados evidencian una percepción positiva debido a que el ítem con mayor puntaje fue 

“comparar precios entre diferentes vendedores es fácil en estas plataformas” (M= 3,93; Desv. 

Estándar= 1,00), lo que sugiere que los usuarios valoran la posibilidad de comparar opciones como 

un aspecto útil y accesible del sistema. Asimismo, el enunciado “las plataformas de comercio 

electrónico permiten identificar las mejores ofertas disponibles” también obtuvo una media 

elevada (M= 3,82; Desv. Estándar= 0,97), reforzando la idea de que los universitarios perciben 

beneficios económicos en sus compras. Los ítems relacionados con la variedad de precios (M= 

3,72; Desv. Estándar= 0,94) y con la percepción de precios competitivos (M= 3,65; Desv. 

Estándar= 0,93) muestran valores positivos, aunque ligeramente más bajos, esto indica que los 

usuarios consideran que hay opciones para diferentes presupuestos, aunque esta percepción no es 

tan fuerte como la facilidad de comparación. Por ello, los resultados reflejan una valoración 

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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Dimensión soporte al usuario 

Tabla 10 

Media y desviación estándar de la dimensión soporte al usuario 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 
El soporte técnico de las plataformas de comercio 

electrónico está disponible cuando lo necesito. 
3,88 1,06 

02 
Puedo obtener asistencia en cualquier momento del 

día. 
3,78 1,11 

03 

Las plataformas de comercio electrónico ofrecen 

varios canales de atención al cliente (chat, correo, 

llamadas). 

3,81 1,10 

04 

Siempre encuentro una forma adecuada de 

comunicarme con el soporte técnico de las 

plataformas de comercio electrónico. 

3,81 1,02 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

de Likert. 

 

La dimensión soporte al usuario analiza la percepción de los universitarios sobre la disponibilidad, 

accesibilidad y variedad de canales de atención al cliente en las aplicaciones de Aliexpress y 

Mercado Libre, por ello, los resultados indican una percepción generalmente positiva donde el 

ítem mejor valorado fue “el soporte técnico de las plataformas de comercio electrónico está 

disponible cuando lo necesito” (M=3,88; Desv. Estándar= 1,06), lo que sugiere que los 

universitarios, en promedio, se sienten respaldados en momentos de necesidad. De igual forma, 

los ítems “las plataformas de comercio electrónico ofrecen varios canales de atención 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. Estándar= 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 día” (M=3,78; Desv. Estándar= 1,11) también 
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muestra una tendencia favorable, aunque con una desviación ligeramente mayor, lo que refleja 

cierta diversidad en la experiencia de los usuarios en cuanto a disponibilidad horaria del soporte.  

Dimensión variedad de productos 

Tabla 11 

Media y desviación estándar de la dimensión variedad de productos 

Ítem Descripción del ítem Media Desviación estándar 

01 
La variedad de productos disponibles es amplia y 

cubre todas mis necesidades. 
3,85 ,916 

02 
Me gustaría seguir utilizando AliExpress y/o 

Mercado Libre para realizar mis compras. 
4,09 ,953 

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

04 
La descripción de los productos se ajusta a lo 

recibido. 
3,77 ,886 

05 
Las opiniones de otros usuarios son útiles para 

tomar decisiones de compra. 
4,12 ,960 

06 
Las valoraciones reflejan con precisión la calidad 

del producto. 
3,80 ,949 

Nota. Estadísticos descriptivos de SPSS obtenidos a partir de 300 respuestas válidas con escala de medición 

de Likert. 

 

Los resultados muestran una valoración positiva en el ítem “las opiniones de otros usuarios son 

útiles para tomar decisiones de compra” (M=4,12; Desv. Estándar= 0,96), lo cual resalta la 

importancia del componente social y la experiencia colectiva en el comercio electrónico; también 

se destaca el enunciado “me gustaría seguir utilizando Aliexpress y/o Mercado Libre para realizar 

mis compras” (M= 4,09; Desv. Estándar=0,95), lo que sugiere una intención de uso recurrente, 

influenciada por a variedad y calidad percibida. En cuanto a la disponibilidad, el ítem “la variedad 

de productos disponibles es amplia y cubre todas mis necesidades” (M= 3,85; Desv. Estándar= 

0,91), seguido por “las valoraciones reflejan con precisión la calidad del producto” (M=3,80; Desv. 

Estándar= 0,95) y “la descripción de los productos se ajusta a lo recibido” (M= 3,77; Desv. 

Estándar= 0,89), lo que refleja que, en general, los usuarios confían en la información publicada.  



70 

 

Por otro lado, “los productos que compro son de buena calidad” obtuvo una media algo menor de 

(M= 3,74; Desv. Estándar= 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 investigación 

 
DIM_

FU 

DIM_

SD 

DIM_

SU 

DIM_

PR 

DIM

_SA 

DIM_

VP 

N 300 300 300 300 300 300 

Parámetros 
normales1,2 

Media 3,76 3,61 3,83 3,78 3,82 3,89 

Desv. Desviación ,706 ,801 ,710 ,719 ,905 ,714 

Máximas 

diferencias extremas 

Absoluta ,071 ,088 ,118 ,136 ,108 ,112 

Positivo ,046 ,088 ,060 ,121 ,096 ,071 

Negativo -,071 -,079 -,118 -,136 -,108 -,112 

Estadístico de prueba ,071 ,088 ,118 ,136 ,108 ,112 

Sig. asin. (bilateral)3 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Sig. Monte Carlo 
(bilateral)4 

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Intervalo de 
confianza al 99% 

Límite 
inferior 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Límite 

superior 

,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Nota. Tabla extraída 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 distribución de los datos de las 

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

 
1 La distribución de prueba es normal. 
2 Se calcula a partir de datos. 
3 Corrección de significación de Lilliefors. 
4 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), satisfacción 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 

estadísticas no paramétricas como el coeficiente de correlación de rangos de Spearman.  

4.1.2. Análisis Inferencial 

Correlación de Rho de Spearman: Prueba de hipótesis general 

Tabla 13 

Relación entre la experiencia de usuario y su intención de recompra en las aplicaciones de 

Mercado Libre y Aliexpress 

 

Variable 

independiente 

Variable 

dependiente 

Rho de Spearman Experiencia de 

usuario 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,459** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 300 300 

Intención de 

recompra 

Coeficiente de 

correlación 

,459** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 300 300 

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

El análisis de correlación realizado mediante el coeficiente de Spearman revela una relación 

positiva y significativa entre la experiencia de usuario y la intención de recompra en las 

aplicaciones de comercio electrónico Aliexpress y Mercado Libre. El coeficiente de correlación 

obtenido es de 0.459, con un nivel de significancia de 0.000 (p < 0.01), lo que indica que la 

asociación entre ambas variables es estadísticamente significativa, la cual señala que a medida que 

mejora la experiencia de usuario, también aumenta la intención de recompra entre los 

universitarios. La fuerza de correlación se considera moderada, lo cual sugiere que otros factores 
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pueden influir en la intención de recompra, pero la experiencia de usuario representa un 

componente importante y relevante aceptando la hipótesis afirmativa. 

Prueba de hipótesis especificas 

Hipótesis 1: Existe alguna dimensión 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 

Variable Dimensión 
Media 

general 

Desviación estándar 

general 

Experiencia 

de usuario 

Facilidad de uso 3,76 1,06 

Seguridad de datos 3,61 1,03 

Satisfacción del usuario 3,83 1,04 

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

Los resultados descriptivos de la tabla 14 entorno a la media revelan que la dimensión satisfacción 

del usuario fue la más predominante en la variable experiencia de usuario, con valor general de 

3.83 que destacan afirmaciones como la disposición a volver a comprar en las plataformas y la 

probabilidad de seguir usándolas en el futuro. Asimismo, en segundo lugar se ubica la facilidad de 

uso con valor general de media 3.61 con desviación de 1.06 entorno a la claridad del proceso de 

compra y la navegación accesible. Finalmente, la dimensión seguridad de los datos obtuvo un valor 

general de 3.61 con medias inferiores pero aceptables donde se destaca la percepción de 

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

Tabla 15 

Nivel de intención de recompra en Mercado Libre y Aliexpress 

Variable Dimensión 
Media 

general 

Desviación estándar 

general 

Intención 

de 

recompra 

Precios 3,78 ,96 

Soporte al usuario 3,82 1,07 

Variedad de productos 3,90 ,94 

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

Los resultados de la tabla 15 muestran la descripción de los valores de la media por dimensión de 

la variable intención de recompra, siendo la dimensión variedad de productos con el nivel más alto 

con un valor general de media de 3.90 siendo el ítem de “me gustaría seguir utilizando Aliexpress 

y/o Mercado Libre para realizar mis compras” lo que indica una fuerte disposición a seguir 

comprando debido a la variedad de artículos que ofertan estas aplicaciones de e-commerce. 

Asimismo, la dimensión soporte al usuario tiene un valor total de 3.82 en relación a la 

disponibilidad de asistencia técnica y la variedad de canales de atención; en la dimensión de 

precios fue valorada de manera aceptable pero no predominante con una media general de 3.78, 

donde los universitarios evalúan la comparación del costo del articulo e identificar las mejores 

ofertas en estas aplicaciones. Se acepta la hipótesis afirmativa.  
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Hipótesis 3: Existe relación entre facilidad de uso e intención de recompra en las aplicaciones 

estudiadas. 

Tabla 16 

Relación entre la facilidad de uso por experiencia de usuario y su intención de recompra en 

Mercado Libre y Aliexpress 

 

V. Independiente 

(DIM_FU) 

Intención de 

recompra 

Rho de Spearman Dimensión 

Facilidad de uso 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,324** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 300 300 

Intención de 

recompra 

Coeficiente de 

correlación 
,324** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 300 300 

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

La tabla 16 nos muestra que existe una correlación positiva y significativa entre la dimensión de 

la variable independiente, facilidad de uso con la variable dependiente, intención 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 fáciles de usar, aumenta su 

intención de volver a realizar compras futuras en dichas plataformas; el valor del coeficiente 

sugiere una correlación de magnitud baja a moderada, lo cual significa que existe una asociación 

consistente, aunque no muy fuerte, entre la dimensión y la variable, asimismo, esta relación es 

significativa ya que los datos afirman que la facilidad de uso influye de manera positiva en la 

variable dependiente, aceptando la hipótesis especifica del estudio. 
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Hipótesis 4: Existe relación entre seguridad de datos e intención de recompra en las 

aplicaciones estudiadas. 

Tabla 17 

Relación entre la seguridad de datos por experiencia de usuario y su intención de recompra en 

Mercado Libre y Aliexpress 

 

V. Independiente 

(DIM_SD) 

Intención de 

recompra 

Rho de Spearman Dimensión 

Seguridad de datos 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,301** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 300 300 

Intención de 

recompra 

Coeficiente de 

correlación 
,301** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 300 300 

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

La tabla 17 muestra una correlación positiva con estadística significativa entre la dimensión 

seguridad de datos con la variable intención 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 disposición a realizar compras futuras 

en estas aplicaciones de e-comerce, siendo así un coeficiente a nivel moderada debido que la 

protección es un factor determinante en su comportamiento de ejecutar una compra aceptándose 

de esta forma la hipótesis planteada.  
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Hipótesis 5: Existe relación entre satisfacción del usuario e intención de recompra en las 

aplicaciones estudiadas. 

Tabla 18 

Relación entre la satisfacción del usuario por experiencia de usuario y su intención de recompra 

en Mercado Libre y Aliexpress 

 

V. Independiente 

(DIM_SU) 

Intención de 

recompra 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Satisfacción del 

usuario 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,450** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 300 300 

Intención de 

recompra 

Coeficiente de 

correlación 

,450** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 300 300 

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

En la tabla 18 tiene como resultado una correlación positiva y moderada entre la dimensión 

satisfacción del usuario y la intención de recompra, con coeficientes de p = 0.450, la cual indica 

que a mayor satisfacción en el uso de las aplicaciones de Aliexpress y Mercado Libre es probable 

que los universitarios decidan realizar una nueva compra, además el valor de significancia p < 0.01 

indica que esta correlación no es producto del azar, sino que es estadísticamente significativa para 

la población estudiada con un nivel de confianza del 99%, lo que confirma que esta dimensión 

influye de manera positiva en la variable independiente, confirmándose la hipótesis del estudio. 
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Tabla 19 

Resumen general de la prueba de hipótesis del estudio 

Hipótesis Descripción 
Rho de 

Spearman 

Nivel de 

significancia (p) 

Comprobación 

de hipótesis 

HG 
relación positiva entre la experiencia 

de usuario y la intención de recompra. 
,459 0.000 Se acepta 

H1 

El tipo de experiencia de usuario 

influye moderada en la intención de 

recompra. 

,450 0.000 Se acepta 

H2 
Nivel de intención de recompra 

moderada con media entre 3.7 y 4.1. 
- - Se acepta 

H3 
Existe relación entre la facilidad de uso 

y la intención de recompra. 
0.324 0.000 Se acepta 

H4 
Existe relación entre la seguridad de 

datos y la intención de recompra. 
0.301 0.000 Se acepta 

H5 
Existe relación entre la satisfacción del 

usuario e intención de recompra. 
0.450 0.000 Se acepta 

 

Finalmente, se presenta la tabla 19 donde se evidencia el resultado final para las hipótesis donde 

se recogieron valores del análisis descriptivo e inferencial para dar respuesta a los enunciados 

planteados en la investigación, siendo así, todas las hipótesis aceptadas y validas en el estudio. 
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4.2.DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

El presente estudio tuvo como propósito analizar la relación entre la experiencia de usuario en 

aplicaciones de terceros y la intención de recompra en AliExpress y Mercado Libre en estudiantes 

de la Universidad Nacional del Santa durante el año 2024. La investigación se desarrolló con una 

muestra de 300 estudiantes universitarios del semestre académico 2025-I, pertenecientes a los 

ciclos IX y X (quienes durante el 2024-I cursaban el VII y VIII ciclo), con la finalidad de 

determinar la relación entre la variable experiencia de usuario y la intención de recompra. 

Asimismo, en la variable experiencia de usuario se consideraron las dimensiones facilidad de uso, 

seguridad de datos y satisfacción del usuario; mientras que en la variable intención de recompra 

se analizaron las dimensiones precios, soporte al usuario y variedad de productos.  

Respecto al objetivo general, orientado a determinar la relación entre la experiencia de usuario y 

la intención de recompra en las aplicaciones Mercado Libre y AliExpress, el análisis del 

coeficiente de correlación de Spearman evidenció una relación positiva y significativa entre ambas 

variables (rho = 0.459; p < 0.01), resultado que permitió aceptar la hipótesis general. En ese 

sentido, se evidenció que una experiencia de usuario favorable incrementó la probabilidad de que 

los estudiantes universitarios realizaran nuevas compras mediante dichas aplicaciones. Estos 

resultados coincidieron con lo señalado por Garcés-Giraldo et al. (2022), quienes sostuvieron que 

la satisfacción del usuario influía directamente en la decisión de efectuar nuevas compras en 

entornos digitales. Del mismo modo, Chen (2022) destacó que la confianza y la atención brindada 

al consumidor favorecían una mayor frecuencia de compra y fortalecían la intención de recompra. 

En relación con el primer objetivo específico, 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 intención de recompra en Mercado Libre y AliExpress, los resultados descriptivos 
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evidenciaron que la dimensión satisfacción del usuario presentó la media más 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 satisfacción del usuario constituyó la 

experiencia predominante asociada a la continuidad de compra en estas plataformas, 

confirmándose así la hipótesis planteada. En concordancia con ello, Wilson et al. (2021) señalaron 

que cuando las plataformas cumplían o superaban las expectativas de los usuarios, aumentaba 

considerablemente la probabilidad de recompra. Asimismo, Bonacossa (2023) sostuvo que la 

rapidez en la atención de consultas y la solución de inconvenientes fortalecía la satisfacción del 

usuario durante el proceso de compra. De manera complementaria, Robledo (2023) indicó que la 

personalización de los servicios digitales contribuía al fortalecimiento de la retención y 

fidelización de los consumidores. Estos hallazgos refuerzan los resultados obtenidos entorno a la 

relevancia de la satisfacción como elemento clave para la fidelización de los consumidores 

digitales. 

En cuanto al segundo objetivo específico, orientado a identificar el nivel de intención 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 intención de recompra, con 

medias generales entre 3.7 y 4.1. La dimensión con mayor puntuación 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 hipótesis planteada respecto a la existencia 

de intención de recompra en dichas aplicaciones. Estos hallazgos coincidieron con lo expuesto por 

Rodríguez (2023) y Ortiz y Páramo (2021), quienes concluyeron que la percepción positiva sobre 

la calidad, diversidad y disponibilidad de productos influía favorablemente en la intención de 

recompra dentro del comercio electrónico. Además, la influencia de las valoraciones realizadas 
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por otros usuarios, entendidas como un respaldo de calidad y confianza, ratificó lo señalado por 

Couceiro (2021) y Salas et al. (2023) respecto al impacto del boca a boca electrónico en las 

decisiones de compra de los consumidores digitales. 

En relación con el tercer objetivo específico, orientado a establecer la relación entre la facilidad 

de uso y la intención de recompra, el coeficiente obtenido permitió aceptar la hipótesis específica, 

al encontrarse una correlación positiva y significativa entre ambas variables (rho = 0.324; p < 

0.01). Aunque el coeficiente presentó una magnitud baja a moderada, los resultados evidenciaron 

que mientras más intuitiva y accesible resultó la interfaz de la aplicación, mayor fue la disposición 

de los estudiantes universitarios a repetir la experiencia de compra. Este resultado coincidió con 

lo reportado por Wilson et al. (2021) y Peraza-Garzón et al. (2024), quienes definieron la facilidad 

de uso como la percepción de simplicidad, comprensión y eficiencia durante la interacción con 

plataformas digitales. Si bien dichas investigaciones fueron desarrolladas en población general y 

no específicamente en universitarios, sus hallazgos respaldaron la importancia de una interfaz 

práctica y comprensible en la continuidad del consumo digital. 

Respecto al cuarto objetivo específico, referido a establecer la relación entre la seguridad de datos 

y la intención de recompra, los resultados corroboraron la hipótesis planteada al encontrarse una 

correlación positiva y significativa entre ambas variables (rho = 0.301; p < 0.01). Este resultado 

evidenció que la confianza en la protección de la información personal y financiera constituyó un 

factor determinante para la continuidad del uso de aplicaciones de comercio electrónico. En 

concordancia con ello, Marín (2024) y Cárdenas y Reyna (2019) señalaron que la percepción de 

seguridad influía directamente en la fidelidad y permanencia de los usuarios en plataformas 

digitales. Aunque dichas investigaciones fueron desarrolladas en población millennial, los 

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

virtuales. 

Finalmente, el quinto objetivo específico, orientado a establecer la relación entre la satisfacción 

del usuario y la intención de recompra, permitió corroborar la hipótesis específica al evidenciarse 

una correlación positiva y significativa de magnitud moderada entre ambas variables (rho = 0.450; 

p < 0.01). Este resultado reforzó el papel de la satisfacción del usuario como un factor determinante 

en la lealtad del consumidor digital. En ese sentido, una experiencia satisfactoria incrementó la 

probabilidad de recompra en plataformas de comercio electrónico. Dicho resultado coincidió con 

las investigaciones desarrolladas por Bonacossa (2023) y Bazán y Quispe (2020), quienes 

evidenciaron que la satisfacción del consumidor influía significativamente en la continuidad de 

compra y en la fidelización 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 intención de recompra. 

De esta manera, los resultados permitieron aceptar todas las hipótesis planteadas, tal como se 

resumió en la tabla 19. Asimismo, el modelo propuesto evidenció que las dimensiones de la 

experiencia de usuario como facilidad de uso, seguridad de datos y satisfacción del usuario, 

contribuyeron significativamente al fortalecimiento de la intención de recompra, siendo la 

satisfacción del usuario la dimensión con mayor influencia. Estos hallazgos guardaron coherencia 

con las investigaciones desarrolladas por Wilson et al. (2021), Nolan (2021) y Rodríguez (2020), 

quienes identificaron que factores como la percepción de valor, los precios competitivos, la 

facilidad de comparación y la calidad de la experiencia digital influían significativamente en la 

intención de recompra en plataformas de comercio electrónico. Asimismo, Turriate (2023) destacó 

que el soporte al usuario constituía un componente fundamental para la fidelización, debido a que 
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la disponibilidad de canales de atención y la eficacia en la solución de problemas fortalecían la 

confianza del consumidor. 

Por otro lado, si bien la muestra final estuvo conformada por 300 estudiantes, inicialmente se 

encuestó aproximadamente a 650 participantes; sin embargo, una cantidad considerable fue 

descartada por no cumplir con los criterios de inclusión establecidos. Entre los casos excluidos, se 

identificó que varios estudiantes utilizaban otras aplicaciones de comercio electrónico, como 

Temu, Shein o Amazon, en lugar de AliExpress y Mercado Libre. Este hallazgo evidenció una 

diversificación en las preferencias de consumo digital de los universitarios. Asimismo, se observó 

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 públicas. En ese sentido, el presente estudio aportó evidencia relevante al 

demostrar que los estudiantes de una universidad pública también presentaron una importante 

disposición hacia el uso de aplicaciones de ecommerce para la adquisición de ropa, accesorios y 

productos de uso personal, lo cual reafirmó 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 análisis e interpretación de los resultados obtenidos en la presente investigación, se 

formularon las siguientes conclusiones: 

• Con respecto al objetivo general, se determinó la existencia de una relación positiva y 

significativa entre la experiencia de usuario y la intención de recompra en aplicaciones de 

terceros como AliExpress y Mercado Libre en los estudiantes de la Universidad Nacional 

del Santa. 

• En relación con el primer objetivo específico, se identificó que la dimensión satisfacción 

del usuario presentó el mayor nivel dentro de la experiencia de usuario, superando a la 

facilidad de uso y la seguridad de datos, lo cual evidenció que los estudiantes otorgaron 

mayor importancia a sentirse satisfechos con el servicio recibido. 

• Respecto al segundo objetivo específico, se evidenció un nivel moderado de intención 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. 

• En cuanto al tercer objetivo específico, se determinó la existencia de una relación 

significativa entre la facilidad de uso y la intención de recompra, aunque de magnitud baja 

a moderada, lo cual indicó que la usabilidad representó un aspecto importante, pero no el 

factor de mayor influencia en la decisión de recompra.  

• En relación con el cuarto objetivo específico, se constató que la percepción de seguridad 

en el manejo de datos personales constituyó un aspecto relevante para la intención de 
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recompra, debido a que los estudiantes valoraron la protección de su información y 

fortalecieron su confianza en las aplicaciones digitales. 

• Respecto al quinto objetivo específico, se evidenció que la satisfacción del usuario presentó 

la relación más fuerte con la intención de recompra, resultado que confirmó que una 

experiencia satisfactoria favoreció no solo la recompra, sino también la fidelización de los 

consumidores a largo plazo. 

• Se evidenció que un porcentaje considerable de estudiantes no utiliza AliExpress ni 

Mercado Libre, sino otras aplicaciones como Temu, Shein o Amazon, lo que refleja una 

diversificación en las preferencias de compra. 

• Finalmente, el presente estudio permitió visibilizar un segmento poco abordado en 

investigaciones previas, como los estudiantes de universidades públicas, evidenciándose 

que este grupo utilizó activamente aplicaciones de ecommerce para la adquisición de 

diversos productos. 
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5.2. Recomendaciones 

• Los que dirigen la Escuela Profesional de Comunicación de la Universidad Nacional del 

Santa, se recomienda fortalecer en el desarrollo curricular los contenidos relacionados con 

plataformas de comercio electrónico, comunicación estratégica, consumo digital y 

marketing digital, con la finalidad de enriquecer la formación académica y promover el 

análisis crítico de las dinámicas actuales del ecommerce. 

• Futuras investigaciones orientadas a la experiencia de usuario y la intención de recompra 

en plataformas de comercio electrónico pueden incorporar enfoques semióticos, 

discursivos o narrativos para el análisis de mensajes visuales, comentarios de usuarios y 

estética digital, debido a la influencia de estos elementos en la decisión de recompra de los 

consumidores. 

• Los que dirigen las empresas de comercio electrónico y los desarrolladores de aplicaciones 

digitales deberían implementar y/o mejorar estrategias comunicacionales dentro de sus 

plataformas y aplicaciones, orientadas a la usabilidad, interactividad y personalización del 

contenido mediante recomendaciones adaptadas al perfil del usuario, notificaciones 

relevantes y mensajes cercanos que fortalezcan el vínculo con el consumidor. 

• Resulta pertinente incluir en próximas investigaciones a estudiantes de universidades 

públicas y privadas, así como realizar comparaciones según género, edad o carrera 

profesional, debido a que estas características influyen en los hábitos de consumo digital y 

en la intención de recompra de los usuarios. 
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ANEXOS



 

 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Pregunta de investigación Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Pregunta general Objetivo general 

Experiencia de 

usuario 

Facilidad de uso Accesible navegación Tipo de investigación:  

 Descriptiva 

 

Diseño de investigación: 

No experimental de corte 

transversal, con alcance 

correlacional. 

 

Técnica: 

Encuesta 

   

 

Instrumento: 

Cuestionario formato 

Likert 

 

 

Muestra: 

Estudiantes de IX y X 

ciclo del año académico 

2025-I  

¿Cuál es la relación entre la 

experiencia de usuario de los 

estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en 

aplicaciones por terceros y su 

intención de recompra en las 

aplicaciones de Mercado Libre 

y Aliexpress en 2024? 

Determinar la relación 

entre la experiencia de 

usuario de los 

estudiantes de la 

Universidad Nacional 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros y su intención 

de recompra en las 

aplicaciones de 

Mercado Libre y 

Aliexpress, 2024. 

Claridad en las 

instrucciones 

procesos de compra 

Seguridad de 

datos 

Transparencia en la 

política de datos 

Protección de datos 

Pregunta específica 1  Objetivo específico 1 Satisfacción del 

usuario 

Cumplimiento de 

expectativas  

¿Qué tipo de experiencia de 

usuario predomina entre los 

estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en 

aplicaciones por terceros y 

cómo influye en su intención de 

recompra en las aplicaciones de 

Mercado Libre y Aliexpress en 

2024? 

Identificar el tipo de 

experiencia de usuario 

predominante en los 

estudiantes de la 

Universidad Nacional 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros y su intención 

de recompra en las 

aplicaciones de 

Mercado Libre y 

Aliexpress, 2024. 

Velocidad de 

respuestas 

Probabilidad de 

recomendación 

1
0
7
 



 

 

 
Objetivo específico 2 

Intención de 

recompra 

Precios Variedad de precios 

¿Cuál es el nivel de intención 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 

intención de recompra 

de los estudiantes de la 

Universidad Nacional 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros como Mercado 

Libre y Aliexpress, 

2024. 

Comparación de 

precios 

Soporte al usuario Disponibilidad de 

soporte 

Múltiples canales 

Variedad de 

productos 

 

Diversidad de 

productos 

Pregunta específica 3 Objetivo específico 3 Calidad de los 

productos 

¿Cómo 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 intención de recompra en las 

aplicaciones de Mercado Libre 

y Aliexpress en 2024? 

Establecer la relación 

entre la facilidad de uso 

por experiencia de 

usuario de los 

estudiantes de la 

Universidad Nacional 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros y su intención 

de recompra en las 

aplicaciones de 

Mercado Libre y 

Aliexpress, 2024. 

Valoraciones del 

producto 

Pregunta especifica 4 

¿Cómo 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 específico 4 

Establecer la relación 

entre la seguridad de 

datos por experiencia de 

usuario de los 

estudiantes de la 

Universidad Nacional 

1
0

8
 



 

 

 

 

 

 

  

intención de recompra en las 

aplicaciones de Mercado Libre 

y Aliexpress en 2024? 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros y su intención 

de recompra en las 

aplicaciones de 

Mercado Libre y 

Aliexpress, 2024. 

Pregunta específica 5 

¿Cómo se relaciona la 

satisfacción del usuario en la 

experiencia de usuario de los 

estudiantes de la Universidad 

Nacional del Santa en 

aplicaciones por terceros con su 

intención de recompra en las 

aplicaciones de Mercado Libre 

y Aliexpress en 2024? 

Objetivo específico 5 

Establecer la relación 

entre la satisfacción del 

usuario por experiencia 

de usuario de los 

estudiantes de la 

Universidad Nacional 

del Santa en 

aplicaciones por 

terceros y su intención 

de recompra en las 

aplicaciones de 

Mercado Libre y 

Aliexpress, 2024. 

1
0
9
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Anexo 2. Instrumentos de investigación 

 
 

 

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE USUARIO EN APLICACIONES POR TERCEROS 

(ALIEXPRESS Y MERCADO LIBRE) 

A continuación, usted tendrá que marcar la respuesta que va acorde a la intención 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 

válida e importante, por ello, se solicita sus respuestas más sinceras para obtener resultados válidos. 

 

N° Items VARIABLE 1 1 2 3 4 5 

Facilidad de uso 

1 
Puedo encontrar fácilmente lo que busco en 

el sitio web de Aliexpress o Mercado Libre.           

2 

Navegar por las diferentes secciones del sitio 

web Aliexpress o Mercado Libre es intuitivo 

y claro.           

3 

Las instrucciones para realizar compras en 

Aliexpress o Mercado Libre son claras y 

comprensibles.           

4 

Los pasos para completar una compra en 

Aliexpress o Mercado Libre están 

claramente definidos.      

5 
El proceso de compra en Aliexpress o 

Mercado Libre es simple y rápido.      

6 

Puedo completar una compra en Aliexpress 

o Mercado Libre sin complicaciones ni 

pasos innecesarios.      

Seguridad de los datos 

7 

El sitio web Aliexpress o Mercado Libre 

informa claramente sobre el uso que se hace 

de mis datos personales.           

8 

Me siento informado sobre cómo el sitio 

web Aliexpress o Mercado Libre gestiona mi 

privacidad.           

9 

Confío en que el sitio web Aliexpress o 

Mercado Libre protege adecuadamente mis 

datos personales.           

10 
Creo que mis transacciones están seguras en 

el sitio web Aliexpress o Mercado Libre.           
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Satisfacción del usuario 

11 
Es probable que continúe comprando en 

Aliexpress y Mercado Libre en el futuro.      

12 

Los productos que compré cumplieron con 

lo que esperaba. 

          

13 
Recibo respuestas rápidas ante consultas o 

problemas.           

14 
El servicio de atención al cliente es eficiente 

y útil.       

15 
Recomendaría Aliexpress o Mercado Libre a 

otras personas.      

16 
Estoy dispuesto a usar nuevamente estos 

sitios para futuras compras.      

¡Muchas gracias por su participación! 
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ENCUESTA SOBRE LA INTENCIÓN DE RECOMPRA EN APLICACIONES POR TERCEROS 

(ALIEXPRESS Y MERCADO LIBRE) 

A continuación, usted tendrá que marcar la respuesta que va acorde a la intención 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 

válida e importante, por ello, se solicita sus respuestas más sinceras para obtener resultados válidos. 

 

N° Items VARIABLE 2 1 2 3 4 5 

Precios  

1 
Los precios en Aliexpress y Mercado Libre son 

variados y se ajustan a diferentes presupuestos.           

2 
Puedo encontrar productos en rangos de precios 

competitivos.      

3 
Comparar precios entre diferentes vendedores es 

fácil en estas plataformas.           

4 
Las plataformas permiten identificar las mejores 

ofertas disponibles.      

Soporte al usuario 

5 
El soporte técnico está disponible cuando lo 

necesito.           

6 
Puedo obtener asistencia en cualquier momento 

del día.      

7 
Las plataformas ofrecen varios canales de 

atención al cliente (chat, correo, llamadas).      

8 
Siempre encuentro una forma adecuada de 

comunicarme con el soporte técnico.      

Variedad de productos 

9 
La variedad de productos disponibles es amplia y 

cubre todas mis necesidades.           

10 
Le gustaría seguir utilizando Aliexpress y 

Mercado Libre para comprar productos. 
     

11 Los productos que compro son de buena calidad           

12 
La descripción de los productos se ajusta a lo 

recibido.      

13 
Las opiniones de otros usuarios son útiles para 

tomar decisiones de compra.      

14 
Las valoraciones reflejan con precisión la calidad 

del producto.      
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Anexo 3. Juicio de expertos 
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Anexo 4. Constancia de autorización de aplicación de instrumentos  

Carta de autorización de todas las escuelas profesionales: 
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Anexo 5. Base de datos de matrícula académica 2024-I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ver lista completa en el siguiente enlace: 

https://drive.google.com/file/d/1F8XR_JW_4ZybXntzqQsiTb__Pp8kC2JQ/view?usp=drive_link 

 

https://drive.google.com/file/d/1F8XR_JW_4ZybXntzqQsiTb__Pp8kC2JQ/view?usp=drive_link
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Anexo 6. Evidencia fotográfica de aplicación de instrumentos 

 

Figura 6. Llenado de encuesta de los estudiantes de la E.P. Biología en Acuicultura 

 

Figura 7. Llenado de encuesta del X ciclo de la E.P. Biología en Acuicultura 

 

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

 

Figura 10. Llenado de encuesta de la E.P. Ingeniería Mecánica 

 

Figura 11. Llenado de encuestas de la E.P. Derecho y Ciencias Políticas 
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Figura 12. Llenado de encuesta en la E.P. Educación Primaria 

Figura 13. Llenado de encuesta en la E.P. Ingeniería Mecánica 
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Anexo 7. Base de datos estadísticos 

V1 V2 

V1 D1 D2 D3 V2 D1 D2 D3 

4 4 4 4 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 3 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 2 5 4 4 5 4 

4 4 5 5 5 4 5 5 

3 4 3 3 4 4 5 3 

4 3 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 4 

4 3 4 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 3 3 3 3 

4 4 5 5 4 4 5 4 

4 3 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 3 4 3 

5 4 5 4 4 4 5 3 

4 3 4 4 4 5 5 4 

4 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 3 5 4 

3 3 4 3 3 3 3 3 

3 4 3 4 3 3 4 3 

4 3 4 4 3 4 4 3 

3 4 3 3 4 4 3 3 

4 5 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 3 4 3 

4 4 4 3 5 4 5 5 

4 4 4 4 3 3 4 4 

4 3 4 4 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 5 

3 3 4 3 2 2 3 2 

5 5 5 4 4 4 4 4 

4 3 5 3 3 4 3 3 

3 3 3 4 4 3 4 4 

4 3 3 4 4 5 5 4 

3 3 3 4 4 3 5 3 
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4 4 3 4 3 4 4 3 

3 3 4 3 4 3 5 4 

4 5 4 4 3 4 3 3 

3 3 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 3 5 5 

3 3 4 3 3 3 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 3 3 4 4 2 

4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 3 4 3 3 

4 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 3 4 4 

4 3 4 4 3 3 3 3 

4 4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 2 5 5 

3 3 3 3 3 4 2 3 

3 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 4 3 

4 4 5 5 4 5 5 4 

3 3 3 3 4 4 4 3 

4 3 4 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 3 4 3 

4 4 4 5 4 4 5 4 

3 2 3 4 4 3 4 4 

4 3 5 5 5 5 5 5 

4 3 5 4 4 4 5 4 

3 3 3 3 3 4 3 2 

4 4 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 3 5 3 

4 4 4 4 4 5 5 4 

3 3 4 4 3 4 3 4 

4 4 4 3 3 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 

3 3 3 3 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 2 3 2 3 4 

4 3 4 4 4 4 5 4 

3 4 4 3 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 3 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 4 4 

3 3 4 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 4 4 4 5 

3 3 4 3 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 

3 3 4 4 4 4 4 3 

4 5 3 5 5 4 5 5 

4 4 3 3 4 4 3 4 

5 5 5 4 4 4 5 4 

4 4 3 4 4 4 5 4 

4 4 3 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 4 

4 4 4 4 3 3 4 3 

4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 

3 3 3 4 3 4 3 3 

4 5 4 5 5 5 5 5 

4 3 5 4 4 3 5 4 

3 3 3 3 3 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 3 4 

4 5 3 4 4 5 3 5 

4 4 4 4 4 5 3 4 

4 3 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 3 4 

4 5 5 4 3 4 2 4 

3 3 3 2 4 4 3 3 

4 4 3 5 3 4 2 3 

4 4 3 5 4 5 4 5 

3 4 3 3 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 5 4 4 

3 3 4 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 3 2 4 

4 5 3 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 4 4 

4 4 3 4 3 3 4 3 

4 4 4 5 4 5 4 5 

4 4 3 4 4 4 4 4 

4 5 3 4 4 5 2 4 

4 4 4 3 4 4 4 4 

3 4 1 3 3 3 2 3 

4 4 3 4 4 4 3 4 

4 5 4 4 4 5 4 5 
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3 3 3 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 4 4 5 

3 3 2 3 3 4 1 4 

3 4 3 3 3 4 2 3 

2 1 3 2 1 1 2 2 

4 4 3 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 

1 1 1 1 1 1 1 1 

4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 4 4 

3 4 2 3 3 4 2 3 

4 4 5 4 4 5 4 5 

4 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 5 4 4 

3 4 2 3 4 5 3 4 

4 5 3 4 4 4 4 5 

3 4 2 3 3 3 3 3 

4 5 3 4 4 4 3 5 

3 3 2 2 3 4 2 3 

4 4 3 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 3 

3 3 4 3 4 4 3 5 

5 5 4 5 4 4 3 4 

3 3 5 3 4 3 4 4 

4 4 3 3 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 5 4 

4 3 5 4 4 4 5 4 

4 4 3 5 4 4 4 5 

3 2 4 5 4 3 5 4 

4 4 4 4 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 3 5 

3 2 3 4 4 4 5 5 

3 3 4 2 4 2 4 4 

4 5 3 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 3 4 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 3 

4 4 3 5 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 3 4 4 

3 3 1 3 4 4 4 4 

4 5 3 4 4 3 5 4 

4 5 4 4 4 3 5 3 

4 3 5 5 4 5 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 4 

4 3 4 5 5 4 5 5 
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4 5 3 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 3 4 3 

3 4 4 3 4 4 3 5 

4 4 5 4 3 4 2 3 

5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 4 4 

4 4 5 4 3 3 4 3 

4 4 3 4 4 3 4 5 

3 3 3 4 4 4 3 5 

4 3 4 4 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 5 2 3 

3 4 2 4 4 4 5 3 

3 4 3 3 4 5 4 4 

4 5 2 4 4 5 4 3 

4 4 3 4 4 4 4 5 

4 5 5 3 4 4 4 5 

4 3 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 3 4 4 3 4 

4 4 4 3 4 5 3 4 

4 4 5 4 3 3 3 3 

4 3 3 4 4 4 4 3 

4 5 5 4 5 5 5 5 

3 3 5 3 4 3 5 4 

3 4 3 3 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 3 2 4 

3 3 4 4 4 5 3 3 

4 4 4 4 4 5 2 4 

3 2 3 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 5 

3 4 3 3 4 4 4 4 

3 3 4 3 4 5 4 3 

3 5 4 2 4 4 3 5 

4 3 5 4 3 3 3 4 

4 3 3 5 4 4 2 4 

3 5 3 1 5 5 5 4 

3 3 4 3 3 4 4 3 

3 3 3 4 4 5 4 4 

4 5 2 4 4 4 4 5 

4 4 5 3 4 4 4 5 

3 3 3 3 4 4 2 5 

4 5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 2 4 

4 4 4 4 3 4 3 3 

4 5 3 3 3 4 4 2 

3 3 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 2 4 

5 4 5 5 4 4 4 4 



138 

 

4 3 3 5 4 4 2 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 4 5 5 4 

3 4 2 3 3 3 3 3 

4 5 3 4 4 4 3 5 

3 3 2 2 3 4 2 3 

4 4 3 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 3 

3 3 4 3 4 4 3 5 

5 5 4 5 4 4 3 4 

3 3 5 3 4 3 4 4 

4 4 3 3 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 3 4 3 3 

4 5 3 3 3 4 4 2 

3 3 4 3 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 2 4 

5 4 5 5 4 4 4 4 

4 3 3 5 4 4 2 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 4 5 5 4 

3 4 2 3 3 3 3 3 

4 5 3 4 4 4 3 5 

3 3 2 2 3 4 2 3 

3 2 3 4 4 4 5 5 

3 3 4 2 4 2 4 4 

4 5 3 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 3 4 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 3 

4 4 3 5 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 3 4 4 

3 3 1 3 4 4 4 4 

4 5 3 4 4 3 5 4 

4 5 4 4 4 3 5 3 

4 3 5 5 4 5 4 4 

4 4 3 4 4 4 5 4 

4 3 4 5 5 4 5 5 

4 5 3 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 3 3 4 3 

3 4 4 3 4 4 3 5 

4 4 5 4 3 4 2 3 

5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 4 4 

4 4 5 4 3 3 3 3 

4 4 5 5 4 4 5 4 

4 3 3 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 3 4 3 

5 4 5 4 4 4 5 3 

4 3 4 4 4 5 5 4 

4 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 3 5 4 

3 3 4 3 3 3 3 3 

 


