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Resumen

En los ultimos tres afnos, el comercio electronico en México tuvo un crecimiento
exponencial, con una evoluciéon en ventas de $174.58 mil millones de pesos a
$401.3, lo que represent6 un incremento del 11.3% de las cifras totales al menudeo
en el pais (AMVO, 2022). Dentro de las categorias principales de compra en linea
y su preferencia entre los usuarios destaca Cultura con el 52%, la cual abarca el
sector editorial, que segun un estudio realizado en 2020 (ProChile, 2020), el 20%
de su produccidn se desarrolla a través de fondos editoriales universitarios. Por otra
parte, de acuerdo con la Red Nacional de Informacién Cultural (2021), en México
existen 39 librerias universitarias, de las cuales 11 cuentan con un sistema de venta
electrénico, y tan solo tres de estas ultimas se encuentran afiliadas a la Camara
Nacional de la Industria Editorial Mexicana (CANIEM, 2020). De manera especifica,
la Libreria Universitaria UAQ, manifestd la inexistencia de un canal de venta
electronica, un proceso de venta deficiente, y falta de alineacién con los objetivos
institucionales. De acuerdo con lo planteado, esta investigacion tuvo por objetivo
disefiar una herramienta digital para venta electronica de la Libreria Universitaria
UAQ que contribuya a la distribuciéon de sus ediciones, con el fin de incrementar
ventas, y aumentar la difusién del quehacer cientifico, artistico y humanistico
universitario. En este sentido, la investigacion se fundamentdé en cuatro ejes
principales: disefio, comunicacién, tecnologia hipermedial y disefio de servicios para
la distribucidn de ediciones universitarias mediante un proceso y estrategia de venta
electronica. Para lograr el objetivo se consideraron cinco fases de trabajo: andlisis,
ideacién, prototipado, implementacién y evaluacion. Conforme a los proyectos
analizados tanto en la revision del estado del arte como en los factores de incidencia
del objeto de estudio, se obtuvieron datos que sustentaron el desarrollo de un canal
de e-commerce para automatizar el sistema manual de la libreria e incrementar sus
ventas. De esta manera, la investigacién llegé al disefio de una herramienta digital
de e-commerce que pronosticd un retorno de inversidn y presencia de las ediciones
UAQ al interior y exterior de la institucién.

Palabras clave: e-commerce, libreria, disefio, comunicacion, tecnologia.



Abstract

E-commerce had exponential growth in the last three years in Mexico, with an
evolution in sales from 174.58 billion pesos to $401.3, which represented an
increase of 11.3% of thetotal numbersretail in the country (The Mexican Association
of Online Sales, for its initials in Spanish: AMVO, 2022). Among the major online
shoppingcategories andtheirpreference among users, Culture stands outwith 52%,
which covers the publishing sector; according to a study conducted in 2020
(ProChile, 2020), 20% of its production is developed through university publishing
funds. Moreover, accordingto la Red Nacional de Informacién Cultural (2021), there
are 39 university bookstores in Mexico, of which 11 have an electronic sales system,
andjust 3 ofthem are affiliated with The National Chamberof the Mexican Publishing
Industry (for its acronym in Spanish CANIEM, 2020). Specifically, UAQ University
Bookstore declared that there is no online sales channel, a deficient sales process,
and a lack of alignmentwith institutional objectives. According to the proposal, this
research aims to design a digital tool for online sales from the UAQ University
Bookstore that contributes to the distribution of its editions to increase sales and
grow the dissemination of scientific, artistic, and humanistic university work. The
research is based on four main axes: design, communication, hypermedia
technology,andservice design to distribute university editions through an online sale
process and a strategy. Five phases of work were considered to achieve the
objective: analysis, ideation, prototyping, implementation,and evaluation. According
to the analyzed projects, in the state-of-the-art review and the factors of incidence of
the object of study, data was obtained that sustained the development of an e-
commerce channelto automatize the manual system in a bookstore and increaseits
sales. Inthis way, the research-designed an e-commerce digital tool that predicts a
retdurn on investmentand the presence of UAQ editionsin and outside the institution.

Keywords: e-<commerce, bookstore, design, communication, technology.
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Introduccion

La presente investigacion, tiene como objeto de estudio analizar como la
implementacién de un proceso y estrategia de venta electronica a través de la
tecnologia hipermedia, apoya la exhibicién, distribucién e incremento de ventas de
ediciones universitarias, con el fin de posicionar la cultura universitaria al interior y
exterior de la Libreria de la Universidad Auténoma de Querétaro. Bajo este
panorama, el documento se conforma de cuatro capitulos: planteamiento del

problema, marco tedrico conceptual, planteamiento de la propuesta y evaluacion.

El primero, describe la realidad problematica y analiza el contexto actual del e-
commerce en el sector editorial universitario en México. Asi mismo, se definen los
objetivos, preguntas de investigacion, justificacion, limitaciones y viabilidad del

estudio.

El segundo capitulo, delimita los fundamentos y ejes tedricos de la
investigacion, los cuales se centran sobre la incursién de los canales de venta y
distribucion electrénica en la produccién editorial universitaria. El analisis
conceptual, comprende el disefio estratégico de servicios, el disefio de interfaz
grafica de usuario para e-commerce, el proceso semiotico visual en las interfaces
para facilitar procesos de compra, y el desarrollo del comercio electrénico en el
sector editorial universitario en México. Posteriormente, se hace una revision
exhaustiva de las investigaciones mas recientes que presentan el disefo de
herramientas digitales con un enfoque de disefio de servicios, para la venta y

distribucién de libros en el contexto referido previamente.

En tercer lugar, se explora el planteamiento de la propuesta a partir de las
bases metodoldgicas del Disefio de Servicios (Stickdorn y otros, 2018) y el Disefio
Atémico en cuanto al disefio de interfaces (Frost, 2016), bajo un marco de trabajo
del Diseno Centrado en el Usuario (Granollers, Canas, y Lorés, 2005). En dicho

proceso, se implementaron instrumentos de recoleccion de datos asi como

Xiv



interpretacién del comportamiento de los usuarios de forma cuantitativa y cualitativa,
a través de un analisis comparativo y descriptivo. Conforme a lo anterior, se
identificaron perfiles de usuario, escenarios, y disefo de la interfaz gréafica para el

canal de venta electronico.

Por ultimo, se evalué la implementacion del prototipo a manera de simulacidn
con una muestra representativa de usuarios, mediante una encuesta de satisfaccion
para proyectar la tasa de crecimiento y establecer el cumplimiento de los objetivos

generales y particulares de la investigacion.
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Principales Aportaciones

Como principales aportaciones, se aborda un andlisis bajo tres aspectos

fundamentales: disefio, comunicacién y tecnologia.

El primer punto, considera el disefo estratégico de servicios como principal
ventaja dentro de los procesos productivos de las instituciones educativas a través
de internet. Particularmente, destaca la importancia del sector editorial universitario
en México, cuya gestion empresarial mediante el e-commerce, fomenta estrategias
de comercializacién para visibilizar su produccion interna y establecer un eje de

comunicacion entre usuario e interfaz.

En este sentido, se aborda el proceso semidtico visual en interfaces para
facilitar procesos de compra, tomando en consideracién multiples disciplinas que
dirijan esfuerzos a la 6ptima experiencia de usuario y a los intereses comerciales de

la institucién.

Finalmente, la tecnologia implementada contribuye al desarrollo del servicio
de manera integral y facilita su planificacion al interior. Ademas, permite la iteracion
constante y constituye la generacion de un nuevo punto de venta y un modelo de

negocios ampliado.
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Capitulo I. Planteamiento del Problema

El presente capitulo, expone la evolucién y contexto actual del comercio
electrénico a nivel mundial y su incursion en México. Se analiza particularmente el
caso del sector editorial universitario y se describen los objetivos de la investigacion.
Posteriormente, se justifica la importancia de su desarrollo, asi como las dificultades
presentadas para su ejecucion, y la viabilidad del estudio para dar cumplimiento a
los objetivos trazados.

1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

A lo largo del tiempo, la evolucién industrial ha dado paso a la implementacion
de nuevos procesos y formas de comunicacion capaces de automatizar los
requerimientos y estrategias de comercializacion entre individuos. Dichos cambios,
atienden las necesidades del mundo actual, donde el intercambio de bienes y
servicios se ha valido de diversas herramientas digitales para romper con las
barreras fisicas del comercio tradicional de mercancias, logrando un incremento en

los compradores online a nivel mundial.

De acuerdo con el informe anual Digital report 2022: el informe sobre las
tendencias digitales, redes sociales y mobile (We Are Social, 2022), el uso de
Internet ha mostrado un aumento significativo, arrojando cifras de 4,950 millones de
usuarios en el mundo, lo que representa el 62,5% del total de la poblacién, con un

incremento del 4% anual.

Aunado a esto, el 58.4% de usuarios en edad laboral, dedican en promedio 7
horas diarias conectados, realizando compras en linea todas las semanas (We Are
Social, 2022). En este sentido, la tecnologia y su adaptacién a los habitos del
consumidor, ha manifestado la necesidad de llegar a nuevos acuerdos de compra

venta a través de transacciones en un solo clic alrededor del mundo.
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Por otra parte, los paises Latinoamericanos que destacan por el porcentaje de
usuarios que realiza al menos una compra semanal en linea, son los siguientes:
México con el 43,8%, Brasil con el 43,5%, Argentina con el 37%, y Colombia con el
36% (BlackSip, 2021).

A la par, con la incursién del Internet al entorno productivo, el comercio
electronico en México ha tenido la oportunidad de comercializar sus materias primas
a otros paises, dejando en claro los beneficios de sumarse al ecosistema digital.
Segun datos reportados por la Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO, 2022),
en los Ultimos tres afnos se registrd una evolucion en ventas de $174.58 mil millones
de pesos a $401.3, lo que representa un incremento del 11.3% de las cifras totales
al menudeo en el pais. Asi, se observa una estabilizacion entre el canal digital y el
consumidor, del cual mantuvo una fuerte relacion en 2020 por la pandemia de
COVID-19.

De esta manera, se pone en evidencia que la incursién en medios digitales es
indispensable para el desarrollo del comercio en paises latinoamericanos,
particularmente en México, quién se posiciona “en el top 5 de paises con mayor
crecimiento en e-commerce Retail, a la par de mercados importantes como la India,
Brasil, Rusia y Argentina” (AMVO, 2022, p.7), demostrando que es un mercado con

fuerte expansion.

Simultdneamente, un estudio realizado sobre compradores online en México
de 2017 a 2025 (Statista, 2022), estima que la tasa de penetracion en la categoria
de bienes y servicios en linea, alcance el 58% en 2025.

En este contexto, dentro de las categorias principales de compra en linea y su
preferencia entre los usuarios destacan las siguientes: Comida a domicilio con el
72%, Moda con el 64%, Electrénicos con el 55%, y Cultura con el 52% (AMVO,
2022).
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Especificamente, para los fines de la presente investigacién, la categoria
Cultura toma especial relevancia al abarcar el sector editorial en México, que segun
un estudio realizado en 2020 (ProChile, 2020), el 20% de su produccion se

desarrolla a través de los fondos editoriales universitarios.

No obstante, pese al potencial cultural de sus ediciones, las estrategias
implementadas para acercar el libro al usuario, no estdn encaminadas a propiciar
mecanismos suficientes de distribucién. Teniendo en cuenta los planteamientos de
Torres (2021), el fomento en la promocién de la lectura, no depende Unicamente de
la educacion y poder adquisitivo, sino también de dar a conocer lo que la universidad
produce. Por consiguiente, estos datos plantean la necesidad de revisar factores de

diversificacion para hacer llegar el conocimiento a los lectores.

1.2 Formulacion del Problema

Dentro de las principales editoriales universitarias, destacan las que mantienen
convenio con instituciones de distribucién, como lo es la Red de Editoriales
Universitarias y Académicas de México (Red Altexto). Este centro se constituye “por
mas de 60 sellos editoriales que en conjunto generan el 85% de los libros
académicos del pais y cuya produccién anual es de cuatro mil obras con ISBN”
(ProChile, 2020, p.27). Sin embargo, pese a las contundentes estadisticas del
comercio en la era tecnoldgica, la mayoria de los procesos editoriales no consideran
la incursiéon de sus modelos de negocios dentro de las plataformas de venta en
linea.

Tal como refiere la Red Nacional de Informacién Cultural (2021), en México
existen 39 librerias universitarias, de las cuales 11 cuentan con un sistema de venta
electrénico, y tan solo tres de estas Ultimas se encuentran afiliadas a la Camara
Nacional de la Industria Editorial Mexicana (CANIEM, 2020).

De manera especifica, la Libreria Universitaria UAQ, que depende de la
Secretaria de Extension y Cultura Universitaria de la Universidad Autbnoma de
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Querétaro (UAQ), posicionada como la Institucién de Educacidon Superior (IES) méas
importante del estado de Querétaro, y una de las mas sobresalientes del pais y
reconocida del Bajio, pues ocupa el 10° lugar en el ranking nacional (L6pez, 2022);

manifiesta la inexistencia de un canal y estrategia de venta electrénica.

Cabe resaltar, que el inventario interno se divide en tres grandes rubros:
consignacion, en firme, y Fondo Editorial Universitario. El primer apartado se refiere
a los articulos que son propiedad de editoriales externas y mediante un convenio,
el distribuidor recibe su pago, una vez realizada la venta. Por otro lado, el material
en firme son concesiones terminadas que pertenecen a la libreria. Finalmente, el
ultimo rubro; al cual se enfoca la presente investigacidon, produce los libros de
docentes e investigadores de la universidad. Sin embargo, pese a lo econdmico del

producto, el alto costo de envio dificulta su comercializacién.

De acuerdo con la Dra. Martha Gutiérrez Miranda; lider del proyecto desde la
Direccién de Tecnologia, Innovacién y Cultura Digital, de la Secretaria de Extension
y Cultura Universitaria (SECU) de la UAQ, existen mas de 30,000 libros en cajas
que han sido producidos con fondos internos de la UAQ. Dichos ejemplares se
encuentran resguardados en el area de almacén del punto de venta Campus
Aeropuerto, y aungue no se cuenta con el dato exacto, algunas ediciones tienen
mas de 44 anos. Ademas, no se tiene registro ni base de datos, de tal manera que,
alo largo de los anos, las diferentes gestiones de la Libreria no han logrado generar
estrategias de venta. No obstante, pese a que la universidad no persigue fines
lucrativos, la falta de convenios para incentivar la distribucion, genera un insuficiente
retorno de inversién, lo que implica pocos egresos y confusién con el area de

finanzas, contabilidad e inventario.

En este sentido, resulta fundamental considerar en un primer momento la

venta de libros que ya se tienen fisicamente, seguidos de ISBN digitales; tanto de
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las ultimas publicaciones que ya se manejan de esta forma, como de libros antiguos

para volver a comercializarlos en formato electrdnico.

Actualmente, las ventas y distribucion de las publicaciones universitarias se
llevan a cabo mediante canales tradicionales y directamente en sus cinco puntos de
venta (Campus Universitario, Kiosko Universitario, Campus Aeropuerto, Campus
San Juan del Rio y Centro Historico).

Esta situacion, permite identificar una falta de comunicacién entre el usuario y
la Libreria, una desventaja comercial frente a otras universidades, y una presencia
limitada de las ediciones UAQ al interior y exterior de la Universidad. Dicha
problematica, es causada principalmente por tres razones: inexistencia de un canal
de venta electronico, proceso y estrategia de venta deficiente y falta de alineacion

a los objetivos estratégicos actuales de la Universidad.

Conrelacién a venta electronica, se ha llegado a la conclusion de que obedece
en primera instancia a que actualmente el sitio web de la Libreria Universitaria UAQ
no contempla un servicio enfocado a este tipo de venta, aun cuando el comercio
electronico continla su apogeo, y las empresas mas grandes del mercado se estan

dirigiendo exitosamente hacia las tendencias de distribucién y venta digital.

Como afirma en una entrevista David Miller, country manager de Amazon, “la
digitalizacién y venta en linea se ha acelerado muchisimo: hace un par de afnos las
PyMES podian ver al comercio electrénico como algo opcional y ahora es algo casi

obligatorio por la velocidad que ha tenido el mercado” (Garduio, 2021, parr.2).

En este sentido, la Libreria Universitaria UAQ presenta un proceso obsoleto
de comercializacion virtual. Para llevar a cabo el primer acercamiento y analizar
todos los elementos que describen la problematica, se implementd una evaluacion
heuristica con el objetivo de puntualizar los siguientes aspectos: facilidad de
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navegacioén, detalle de producto, experiencia de compra, y ayuda y contacto. Por
consiguiente, se pudo observar que el sitio web actual no cuenta con las
funcionalidades éptimas, opera mas bien como una pagina web informativa que no
permite iniciar siquiera al usuario hacia la compra, no brinda informacién detallada
sobre las caracteristicas o beneficios de los productos, y no existe ayuda

contextualizada para responder a sus dudas.

Segun Salinas (2022), este tipo de paginas no pretenden interactuar con el
usuario ni ser una fuente de ingresos, su objetivo principal es informar y actuar como

recurso para publicar datos o informacién estética.

Por otro lado, en la Libreria Universitaria UAQ existe el canal de venta por
medio de Facebook, sin embargo, no es un medio por el cual se ofrezca un catalogo
de productos, ni un mecanismo de compra automatica. El proceso que implementa
es el mismo que se sigue en una venta presencial, donde se solicita informacién de
un producto y el personal de ventas ingresa al software interno Sistema Financiero
de Ingresos (SFl), verifica existencia en almacén, realiza la cotizacion, la confirma
y procede a realizar el cobro. Como resultado, se suma inversion de tiempo y dinero
por parte del usuario y el personal de ventas.

De esta manera, se pone en evidencia la ausencia de una estrategia de
comunicacion, posicionamiento y venta de la Libreria Universitaria UAQ. De acuerdo
con la primera encuesta realizada en la etapa de acercamiento para obtener
indicadores de habitos de compra, experiencia, y satisfaccion de usuario, se puede
observar lo siguiente: Al 90% de los encuestados les resulta mas facil comprar libros
en los puntos de venta presenciales, debido al tiempo de espera para consultar y
validar su pago. Del 10% a los que les resulta més facil comprar libros a través de
las redes sociales, el 100% no esta satisfecho con los métodos de envio que se
ofrecen, pues no tienen informacién clara sobre los cargos extra. El 100% de los
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usuarios que no han realizado compras en el canal de venta electrénico, refieren

gque desconocen la posibilidad de comprar en linea.

De acuerdo con Perdigon (2018) en la actualidad, un modelo de negocios
basado en comercio electrénico permite a las organizaciones reducir costos,
incrementar ingresos, generar intercambio, promocion, venta de productos y mejora
en servicio al cliente. Por lo tanto, entre las consecuencias de que actualmente la
Libreria Universitaria UAQ ofrece canales poco usables, accesibles y carentes de
una experiencia de compra integral, se traduce en una desventaja comercial frente
a otras universidades y ausencia de oportunidad para la distribucién de las ediciones
UAQ y del Fondo Editorial UAQ al exterior de la Universidad.

Por otro lado, la relacion entre el usuario y la Libreria es limitada, pues la
experiencia de compra es nula. Ademas de que las actuales estrategias de venta a
distancia, repercuten en la economia del usuario por la ausencia de convenios, por
ejemplo con la CANIEM, quien ofrece estrategias para envio de libros con costo de
paqueteria a precios preferenciales.

Sobre el proceso y estrategia de venta actual, existe una comunicacion y
registro de ventas que se lleva a cabo en una hoja de Excel de manera manual,
aislada y con actualizaciéon intermitente entre los cinco puntos de venta. Por
consiguiente, no hay sistematizacidén en el proceso de venta, el reporte de ventas
es informal y sin tiempo de actualizacion determinado. Cabe sefialar, que por tanto,
la consecuencia mas grave radica en no tener una sincronia entre almacén, punto

de venta e inventario.

Finalmente, existe una falta de alineacién con los objetivos estratégicos
actuales de la UAQ. Ante esto, el director de la SECU coment6 en una charla que
dentro de los alcances de la Secretaria, se pretende posicionar la cultura
universitaria al interior y exterior de la comunidad. “Nos vamos a ligar con todas las
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facultades y vincularnos con otras universidades, para ver quiénes se interesan por
todo lo que la universidad oferte” (El Universal, 2021, parr.6). En este aspecto, las
practicas obsoletas actuales de la Libreria no se apegan a dicha filosofia, ya que el
alcance actual no representa un escaparate para la Universidad, y tampoco un
camino hacia el exterior para la transferencia de lo que produce. Por lo tanto, resulta
urgente que su modelo de comercializacidn y posicionamiento se apegue a lo que
la comunidad interna y externa demandan para alinearse con los objetivos

estratégicos planteados.

Por ultimo, se concluye que dentro de las consecuencias de no tener presente
un disefio estratégico para dirigir a la Libreria Universitaria UAQ hacia las
tendencias de distribucién y venta digital del comercio electrénico, se refuerza lo
que previamente se comentd en torno a la ausencia total de un canal de venta
electrénica, un proceso y estrategia de venta deficiente y falta de alineacioén a los
objetivos estratégicos actuales de la Universidad. Esto sin duda, ocasiona una baja
captacion de ingresos, problematicas de comunicacion dentro y fuera de la Libreria
por la ausencia de sistematizacién en el proceso de almacenaje, distribucion y
venta, y finalmente, ausencia de uno de los objetivos estratégicos mas importantes

de la UAQ, correspondiente al extensionismo y cultura universitaria.

1.3 Objetivos de la Investigacion

Conforme a lo planteado anteriormente, esta investigacion se guia a través de
los siguientes objetivos:

1.3.1 Objetivo General

Disenar una herramienta digital para venta electrénica de la Libreria
Universitaria UAQ que contribuya a la distribucion de las ediciones UAQ, con el fin
de incrementar sus ventas y aumentar la difusion del quehacer cientifico, artistico y
humanistico universitario.
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1.3.2 Objetivos Particulares

1. Realizar investigacion etnografica y documental para identificar
problematicas y areas de oportunidad.

2. Analizar estructura y contenido de otras herramientas digitales lideres en el
sector para documentar las buenas y malas practicas llevadas a cabo.

3. Disefar la herramienta digital mediante la metodologia del Disefio de
Servicios propuesta por Stickdorn y otros (2018), y la metodologia del Disefio
Atomico planteada por Frost (2016) en cuanto al disefio de interfaces, bajo un marco
de trabajo del Disefio Centrado en el Usuario (Granollers y otros, 2005), para
implementar los contenidos y estructura de navegacién que permitan integrar el
disenio de interfaz y sistema de ventas de manera integral y con los lineamientos
institucionales.

4. Testear la herramienta digital con una muestra de usuarios para identificar
los elementos que deben ser ajustados.

5. Evaluar la herramienta digital a través de datos de trafico web, tasa de

conversion y numero de ventas para medir su eficacia.

1.4 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion basa su razon de ser en el argumento sobre la
necesidad de explorar diferentes alternativas para dar a conocer el material
académico al lector. Hoy en dia, los canales de venta de las librerias deben
reconfigurar su método tradicional para adaptarse a las tendencias del usuario.
Especificamente para las librerias universitarias, “lo esencial es que promuevan sus
obras, con el propdsito de contribuir, de manera indirecta, en el fomento de la
lectura” (Torres, 2021, p.225), y por supuesto en la divulgacion de la ciencia.

En este sentido, la investigacion justifica su desarrollo en tres razones

principales: en primer lugar, por ser el apoyo para cumplir con la misién actual de la

Libreria Universitaria UAQ, la cual se describe en el sitio web como “acercar el
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material bibliografico pertinente a la comunidad universitaria para apoyar la labor
docente, asi como difundir el quehacer académico a través del Fondo Editorial
Universitario” (Libreria Universitaria UAQ, 2022, parr.1). En segundo término, por
plantear la generacion de un nuevo punto de venta acorde a las necesidades
actuales de la comunidad universitaria y sociedad, que alineado con los canales de
venta existentes genere congruencia con los objetivos estratégicos actuales de la
SECU; y finalmente, como conveniencia institucional al servir de escaparate para

las ediciones UAQ.

Una de las razones principales que motivan esta investigacién se centra en
fortalecer y sustentar el extensionismo, como funcion prioritaria universitaria, a
través de un servicio actualizado en el proceso de venta, asi como vigilar y regular
sus precios al publico y buscar hacerlos competitivos al mercado local. De forma
simultanea, en una entrevista realizada a la Dra. Martha Gutiérrez Miranda, gestora
del proyecto de la Libreria Universitaria virtual, comenté que al interior de la
institucion, se pretende tener a disposicion y venta de manera oportuna, el material

bibliografico escrito y publicado por docentes e investigadores.

Reyna Ponce (2012), menciona que debido a su contexto y al potencial de sus
proyectos culturales y educativos, las librerias universitarias tienen la necesidad de
plantear estrategias y alianzas que promuevan espacios de comercializacion para
ampliar sus canales de venta, visibilizar su produccion interna y poder seguir
compitiendo en el mundo del libro. De esta manera el presente proyecto apoyara a
lograr los objetivos planteados en funcién de los propésitos institucionales.

Como segundo motivo, extender los puntos de venta a un nuevo canal de
distribucién y comercializacion, permitira a la Libreria Universitaria UAQ incursionar
dentro de las tendencias de comercio electronico universitario actuales. Asi mismo,

se contribuird con legislaciones nacionales y estatales que promueven la
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digitalizacién de procesos e integracion de servicios en la red para lograr escenarios
accesibles y eficientes.

A nivel nacional, se integraran practicas que contemplen un mecanismo de
proteccion a los usuarios, de acuerdo con la Norma Mexicana sobre e-commerce

(Gobierno de México, 2018), publicada por la Secretaria de Economia (SE).

Del mismo modo, se favorecera la Ley de Gobierno Digital del estado de
Querétaro, cuyo objetivo es lograr un estado moderno e incluyente, que innove
procesos, y permita reducir costos y tiempo en las actividades empresariales,
sociedad civil y organizaciones educativas (Gobierno del Estado de Querétaro,
2022).

Ademas, desde hace 13 afos estudios indican que las editoriales
universitarias en México estan obligadas a redefinir sus esfuerzos para brindar
soluciones a los estudiantes y académicos que cada vez mas recurren a internet

(Hernandez, 2011), de esta manera resulta aln mas urgente hacerlo para la UAQ.

En ese sentido, se deben comenzar a canalizar los esfuerzos en el mercado
en linea, “las librerias por si mismas no pueden dar el cambio, se requiere de
sinergia entre los diferentes actores que intervienen en la produccién, distribucion y
difusion del libro universitario” (Torres, 2021, p.236). Asi mismo, como sostiene la
Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO, 2022), la omnicanalidad fortalece el
crecimiento de las organizaciones, donde “la venta a través de sitios de e-commerce

y redes sociales representan el 21% de sus ingresos” (Gardufo, 2021, parr.5).

Finalmente, el valor de esta investigacion corresponde a una conveniencia
institucional, pues el estudio se llevara a cabo con base en la necesidad que tiene
la Universidad Autonoma de Querétaro de generar estrategias que permitan
establecer un modelo de negocios ampliado para eficientar el proceso de ventas.
Tal como se indica en el Plan Institucional de Desarrollo (PIDE) de la UAQ (2021),
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se plantea impulsar la cultura y extension universitaria mediante propuestas
innovadoras de comunicacién y tecnologia para hacer llegar de forma oportuna los
productos y servicios que la universidad ofrece.

1.5 Limitaciones

Al llevar a cabo la investigacion, se presentaron una serie de factores que
representaron ciertas limitantes. En términos generales se pueden alinear a las

siguientes categorias: disefio, comunicacion, tecnologia, usuarios y entidades.

En primer lugar, el diseiio de la herramienta digital y presentacion de
contenidos, obedecid a reglamentaciones correspondientes a una identidad visual
establecida, por lo que se impidieron cambios en el disefo institucional.

En segundo término, el proceso interno de la UAQ consideré diversas areas y
dependencias que se atendieron para poder aplicar y validar instrumentos de
recoleccion de datos entre la poblacion universitaria. Consecuentemente, el tiempo
para realizar encuestas, entrevistas, y demas herramientas de investigacién de

campo, tuvo que adecuarse a los lineamientos institucionales.

En cuanto a la planeacién estratégica, se presentd una limitacion por parte de
la Libreria Universitaria UAQ, que no contempla un modelo de negocio enfocado a
la venta electrdnica, por consiguiente, su proceso de venta se lleva a cabo de forma

manual y descentralizado, lo que dificult6 la migracion al entorno digital.

Como cuarto punto, se enfrenté el desconocimiento del usuario hacia la
Libreria Universitaria UAQ, ya que, segun datos de una encuesta realizada en la
primera etapa de acercamiento para obtener indicadores de experiencia de compra,
se pudo observar lo siguiente:

1. El 85.7% nunca ha comprado libros.
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2. El 83.5% senala que el motivo por el cual no ha realizado la compra
corresponde a que no conoce el sitio web.

Finalmente, se afrontdé el impacto por la pandemia mundial de COVID-19,
situacion que imposibilité realizar investigacién de campo al interior de la institucién,
lo que motivd optar por la virtualidad como recurso principal para el acercamiento al
contexto.

1.6 Viabilidad del Estudio

La digitalizacién, como medida de gestion e impulso comercial para la
distribucion y venta de ediciones universitarias, resulta una innovacion
impostergable. Tal como expresa Rodriguez (2019), las librerias como espacios
privilegiados de promocion al contexto académico, deben garantizar mecanismos
para fomentar el acceso del libro a quienes lo demanden. De este modo, se resalta
la viabilidad de la investigacién de acuerdo con cinco ejes fundamentales: disefo,

comunicacién, tecnologia, usuarios y entidades.

Primeramente, se abordé el disefio como recurso de diagndstico destinado a
comprender de manera profunda las necesidades y objetivos del usuario,
garantizando una interfaz en donde se genera sentido de pertenencia mediante
experiencias positivas a través de sintesis graficas de color, imagenes, y signos
comprendidos dentro de un proceso semibtico visual. Teniendo en cuenta los
planteamientos de Velasquez (2019), el disefio se sintetiza en un simbolo que
sustenta la realidad de todos los involucrados en la institucion, lo que representa

una estrategia para asegurar el vinculo entre el usuario y el producto.

Después, se analizé el proceso de comunicacion mediante un enfoque
estratégico para gestionar procesos, que optimizara de manera integral el flujo de
trabajo general de la Libreria, promoviendo un escenario justo que beneficie las
necesidades tanto del usuario como del proveedor. Tal como sefala Stickdorn y

otros (2018), las grandes organizaciones cuentan con procesos estratégicos que
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profundizan en la vida de las personas para construir una comprension empéatica de

Sus necesidades.

Posteriormente, la tecnologia se visualiz6 como potenciador de valor
institucional, extendiendo el mercado universitario y posicionandolo hacia las
tendencias de distribucion y venta digital, donde existe un modelo de negocio a
través de la sinergia entre empleados, clientes, instituciones y publico universitario.
De acuerdo con un estudio del sector editorial en México (ProChile, 2020), la
capacidad tecnoldgica en el pais para e-commerce aumenté de forma exponencial,

lo que muestra una etapa de transicion favorable.

Asi mismo, las exigencias y necesidades del mundo actual modificaron los
patrones de consumo del usuario, donde la comodidad e inmediatez se privilegia en
la experiencia de compra, y el e-commerce avanza a pasos acelerados. Ante esto,
Marcos Aramburu, gerente de marketing en Hispanoamérica para Google, comento
en una entrevista al periodista Roberto Noguez, que la facturacion de compras por
internet ha mantenido un crecimiento gradual, logrando que el canal digital se
posicione en la vida de los consumidores. El comercio electronico va a crecer un
226% para 2025, ademas de ganar importancia, ya que mas de la mitad del
aumento en ingresos provendra de este rubro y representara 24% del total, por
encima del 5% del 2019 y 8% del 2020. (Noguez, 2021, parr.6)
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Capitulo Il. Marco Tedrico-Conceptual

Los planteamientos que en el siguiente capitulo se presentan, dan cuenta de
la revisibn exhaustiva llevada a cabo sobre los fundamentos de disefio,
comunicacién, tecnologia hipermedial y disefio de servicios para la distribucién de
ediciones universitarias, asi como en las investigaciones mas recientes sobre los

mismos conceptos.

En términos tedricos, el eje de la investigacién se centra sobre los canales
electronicos de venta y distribucién para el sector editorial, particularmente en la
forma en que las ediciones universitarias en México han incursionado en ellos. En
este sentido, se aborda un analisis desde tres dimensiones: disefio, comunicacion

y tecnologia.

1. En cuanto al disefo, se plantea el disefo estratégico de servicios y el disefio

de interfaz gréfica de usuario para e-commerce.

2. Con relacién a la comunicacion, se considera el proceso semiotico visual en

las interfaces para facilitar procesos de compra.

3. Desde el aspecto tecnoldgico, se incluye una aproximacion general al
comercio electrénico, asi como al e-commerce en el sector editorial universitario en

México.

A partir de la revisién de dichos fundamentos, el proyecto versa en establecer
una serie de consideraciones para disefiar una herramienta digital de venta
electronica de la Libreria Universitaria UAQ, con el fin de contribuir a la venta y
distribucién de sus ediciones, e incrementar la difusién y distribucién del quehacer

cientifico, artistico y humanistico universitario.
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Conforme a lo anterior, el estado de la cuestién hace una revisién de aquellas
investigaciones que, en los ultimos afos, centra su desarrollo en el disefio de
herramientas digitales de comercio electrdnico para la distribucién y venta de libros,
con un enfoque en el diseno de servicios para un contexto universitario. Finalmente,
se precisan una serie de conceptos necesarios para entender por qué el proyecto

esta basado en los ejes tematicos referidos previamente.

2.1 Antecedentes

A continuacién, se realiza un breve recorrido histérico sobre el planteamiento

general de los ejes rectores de la investigacién.

2.1.1 Aproximacion General al Comercio Electronico

En la mayor parte de las actividades comerciales surge un escenario de
amplias oportunidades a través del aprovechamiento e implementaciéon de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs).

Con la expansién del mercado globalizado, el cambio de paradigmas en los
procesos comerciales y la modificacion en los habitos de los consumidores, el
comercio mundial se ha fortalecido mediante un plan estratégico de venta y
suministro de servicios a través de internet. Dichas formas de distribucién, han
incrementado la competitividad de las empresas, transformando la manera de hacer

negocios mediante el desarrollo del comercio electrdnico.

De acuerdo con Oscar Malca (2001), el término surge en 1969 en Estados
Unidos con el desarrollo del internet, una red de transporte de informaciéon que
buscaba la forma de establecer un sistema de comunicacion entre agencias del

gobierno, mediante un organismo electronico descentralizado.
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Consecuentemente, el concepto aborda su desarrollo a finales de los afnos
sesenta con la implementacion de Arpanet, una red que permitio el intercambio de
informacion telefénica entre universidades, a través del desarrollo de aplicaciones
para optimizar su uso. De esta manera, se logro la estandarizacion de formatos para
diversas redes y se introdujo en 1972 el término de comercio electrénico (Gariboldi,
1999), un recurso comercial de intercambio de informacién de productos limitado a
instituciones educativas y gubernamentales.

Mas adelante, en la década de los setenta, por medio de redes privadas se
introduce la Transferencia Electrénica de Fondos, la cual logré optimizar el pago
electronico en instituciones financieras, (Ballesteros y Ballesteros, 2007).

Para inicios de 1990, la expansion de instrumentos electrénicos para
mercadeo, como la telefonia de ventas y el uso de la firma digital en contratos
legales, permitieron revolucionar las negociaciones comerciales, reemplazando los
formatos tradicionales, tales como: cotizaciones, érdenes de compra y facturas
(Basantes y otros, 2016). Asi pues, se dio lugar al nacimiento de la era electronica
con transacciones disponibles las 24 horas del dia y sin intermediarios. Cabe
resaltar, que la terminologia asociada a este concepto, depende del tipo de
transaccion llevada a cabo en el proceso de compra-venta. De este modo, se
distinguen dos términos: comercio electrdnico e e-commerce.

De manera general, el comercio electrénico se caracteriza por la integracion
de los procesos empresariales a través de internet o medios electrénicos como
estrategia de comercializacién. Es decir, se facilita la informacién de los productos
y caracteristicas del servicio, asi como las actividades internas a través de la Red,
pero sin llevar a cabo la compra-venta (Basantes y otros, 2016). Por lo tanto, todos
los departamentos de una organizacién pueden incluir sus actividades dentro del
comercio electrénico. Por el contrario, el e-commerce, implica la ejecucién del

proceso de compra venta exclusivamente en linea, “las fases de la transaccion
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como la compra, la venta, la negociacion, el pedido y el pago de los bienes y

servicios se realizan a través de Internet” (Maynés, 2020, parr.12).

Atendiendo a lo anterior, segun Andrea Basantes y otros (2016), el e-
commerce ha tomado auge con el crecimiento de nuevos canales y plataformas
digitales, como las tiendas en linea, que mediante una variedad de productos
ofrecen soluciones a través de la red y permiten a las empresas realizar un

seguimiento integral al comportamiento de sus consumidores.

2.1.2 E-commerce en el Sector Editorial

Para fines de la investigacion, se analiza particularmente el caso del e-
commerce en el sector editorial. Edwar Arévalo y otros (2019), atribuyen su
desarrollo derivado de un periodo de recesién en el mercado entre 2008 y 2016,
donde se manifestd la necesidad de optimizar el proceso de distribucion para
incrementar las ventas. Por consiguiente, los agentes inmersos en la cadena de
suministro generaron cambios en cuanto a la inmediatez en la informacion y la

eficiencia logistica.

A partir de 2018, el nivel de facturacion se mantuvo al alza, y la compania
estadounidense Amazon se posicion6 como la principal plataforma de venta de
libros en linea a nivel internacional, logrando un 48,4% de su ingreso total mediante
este canal. Después, con el apoyo de la American Booksellers Association (ABA),
surgieron iniciativas para dar visibilidad a librerias independientes a través de
programas y afiliaciones (Chavez, 2020).

Actualmente, el desarrollo del e-commerce mantiene un cambio generalizado
en los habitos de compra del usuario, donde se valora la comodidad e inmediatez.
No obstante, se mantiene como un espacio complementario al punto de venta fisico.
Ante esto, Jesus Badenes, Director General de la Division Editorial Grupo Planeta
en Espana, comenté en una entrevista al periodista Manuel Pérez, que la
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importancia de considerarlo como un canal adicional, radica en que “un espacio
fisico dedicado a la exposicién y promocion del libro es fundamental para la cultura

de un pais y para la formacién de su sociedad” (Pérez, 2020, parr.13).

En este contexto, la comercializacion a través de medios digitales ha tenido
que adaptarse a los modelos de negocios actuales, ya la mayor parte de la
poblacion mundial realiza compras por internet. Al respecto, el comercio editorial en
linea ha logrado incrementar 29%, lo que permite dirigir esfuerzos para lograr un
mayor contacto con sus potenciales usuarios (ProChile, 2020). Con este escenario
y con la evolucidn del e-commerce, editores y libreros han de buscar soluciones que
les ayuden a mejorar sus resultados, que les permitan competir y sobre todo que
les permitan mantener una actividad que aporta no solo valor econémico, sino un
gran valor cultural. (Alvaro, 2019, parr.28)

2.1.2.1 E-commerce en el Sector Editorial Universitario en México

Con el propdsito de visibilizar su produccion cientifica y posicionar su caracter
cultural, el sector editorial universitario en México surge en la década de 1980, con
la instauracién de dependencias internas encargadas de divulgar el quehacer
académico a través de ferias, presentaciones, firmas de libros, eventos artisticos y
culturales (Cérdoba y Canossa-Mendes 2011). Posteriormente, la innovacion en
canales electronicos de distribucion permitié adaptar la manera de comercializar el
libro.

De forma especifica, el sector editorial universitario comienza a explotar
recursos de distribucion en espacios digitales para la difusién de su produccién
interna. Sin embargo, el concepto de e-commerce es un segmento emergente, por

lo que los estudios disponibles son escasos.

Tal como expresan Juan Cérdoba y Jodo Canossa-Mendes (2011), en 2010
Red Altexto realiz6 por primera vez un estudio exploratorio de 46 editoriales
universitarias y académicas de México. En este contexto, se identificé la limitacion
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de recursos como problematica principal para la venta de sus ejemplares, en
consecuencia, el 50% de las universidades no consideraban dirigir esfuerzos para
la promocion y comercializaciéon de sus publicaciones.

Inmerso en el auge digital, el escenario universitario fortalecié su presencia en
la red como estrategia para ampliar sus canales de venta (Ponce, 2012). Mas
adelante, el uso de las redes sociales apoy6é a mantener una comunicacién regular
con los usuarios, de modo que el estimulo en el lector se comenzé a potencializar
mediante elementos de identidad universitaria (Torres, 2021).

Por otro lado, el bajo porcentaje de lectores en el pais y el poco interés por
parte de la poblacién de acercarse a las librerias, manifesté la necesidad de
reinventar al sector. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI, 2022), el promedio de lectura de la poblacion alfabeta a partir de 18 anos,
es de 3.9 libros anuales, cifra muy baja en comparacion con otros paises. De
acuerdo con un estudio realizado en 2021, en un pais primermundista como
Finlandia, la estimacién de lectura es de 40 a 47 libros por afo. (Grupo Expansion,
2022).

Ademas, la falta de legislaciones de fomento a la lectura, aunado a la crisis
mundial derivada de la pandemia por COVID-19, tuvo afectaciones econdémicas y
culturales, demostrando que los habitos del consumidor han cambiado. Al respecto,
la Asociacion de Librerias de México (ALMAC), reporté en 2020 que las ventas de
libros disminuyeron 80%, indicando un panorama incierto para el 50% de las
librerias en México (Milenio, 2020). Ante este escenario, el e-commerce resultd
decisivo. La transicion a la venta en linea es el paso natural por seguir, ante la crisis
econdémica derivada de la pandemia. Los altos costos de las rentas y mantener una
tienda operativamente funcional se ha convertido en una cuesta arriba muy dificil de

escalar para las pequenas librerias. (Cara, 2021, parr.10)
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Para terminar, cabe resaltar que, aunque la venta de libros en plataformas
consolidadas como Amazon, siguen representando el canal de venta principal para
proveedores latinoamericanos, el sector universitario cobra cada vez mayor
relevancia dentro del e-commerce editorial (ProChile, 2020). Esta condicion permite
deducir que la venta en linea es uno de los posibles caminos para estabilizar a este

sector.

2.1.3 Diseno de Interfaz Grafica de Usuario para E-Commerce

Hoy en dia, las personas interactian diariamente con todo tipo de dispositivos,
sin embargo, dicho espacio sb6lo cobra sentido cuando el usuario interpreta
adecuadamente las metaforas visuales y signos graficos presentes en el disefio de
la imagen digital llamada interfaz gréfica de usuario (IGU). Este concepto hace
referencia a la interaccidbn que existe entre persona y computadora, y resulta
fundamental para determinar el éxito de un producto.

Ante esto, el disefo dirige sus esfuerzos para familiarizar al usuario con el
entorno digital mediante una comunicacion visual clara y efectiva, de tal manera que
a través de elementos simbodlicos significativos, se generen experiencias positivas
y el proceso de interaccidon cumpla su propésito (Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia,
2015).

Segun Carlos Marrero (2006), el término surge en 1973 en el departamento de
investigacion de la empresa Xerox Corporation con el desarrollo de un sistema
informatico llamado Xerox Alto, el cual era capaz de representar informacién y
elementos visuales de manera practica y sencilla mediante un modelo de
interaccion.

Posteriormente, en el afno de 1981, se introdujo al mercado el ordenador Xerox
Star 8010, un nuevo concepto limitado a grandes organizaciones y centros de
investigacién, con la capacidad de automatizar y facilitar las tareas de oficina
aplicando la metafora del escritorio virtual y la estandarizacion de funciones
mediante comandos basicos para todo tipo de archivos.
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Mas adelante, Luisa Garzén y otros (2006), afirman que la visualizacién de
posibilidades en la IGU, aunado al crecimiento de nuevas companias, motivo a la
empresa Apple a optimizar el escritorio de Xerox, lo que generé en 1983 el
lanzamiento del ordenador Lisa, un sistema operativo basado en un entorno grafico

orientado al trabajo de oficina en grandes organizaciones.

No obstante, debido al elevado costo del producto, el posterior modelo de la
compania se orienté al mercado del equipo de cémputo personal con el ordenador
Apple Macintosch presentado en 1984, el cual mantuvo un disefio con organizacién
y estructura simple, que favorecié los procesos de memoria y redujo la curva de

aprendizaje de los usuarios (Marrero, 2006).

En los anos siguientes, el concepto fue evolucionando mediante el desarrollo
de interfaces similares, como Microsoft Windows, DeskMate, GEM, Amiga
WorkBench, GEOS y Next Step, entre otras (Garzén y otros, 2006).

Tiempo después, a partir de 1995 la GUI entra en un periodo de transformacion
mediante procesos de personalizacion que permitieron estructurar y reorganizar los
elementos de acuerdo al punto de vista afectivo del consumidor. En este sentido,
se pas6 de un artefacto meramente tecnoldgico a un artefacto inteligente, con un
objeto de consumo estético, maleable y con identidad propia que dej6 de lado las
funcionalidades del producto en si mismo (Marrero, 2006).

Por ultimo, teniendo en cuenta a Gutiérrez (2020), en la actualidad la GUI no
solamente es considerada como una herramienta o artefacto tecnoldgico, sino que
comprende un nuevo sistema simbdlico, que implica la percepcion de informacion a
través de un modelo de comunicacién semidético cargado de referentes mentales y
cognitivos para el usuario. Por ende, se establece un modelo capaz de ser
aprendido para asimilar los signos inscritos en la interfaz, mas all4 del espacio
grafico que implica.
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2.1.4 Proceso Semiotico Visual en las Interfaces para Facilitar Procesos de
Compra

En todo acto de comunicacion, la importancia de un discurso va mas alla de la
conciencia misma del objeto, donde el disefio establece una estrategia en la que se
configura un mensaje que significa mas de lo que expresa visualmente. En este
sentido, estructurar discursos como un acto de comunicacién, trasciende a la
enunciacion del mensaje y se contextualiza en determinado espacio y realidad

social, dentro de un proceso significante llamado semiética visual.

En su texto Antecedentes de la Semidtica, Martha Soto (2019), atribuye su
origen a la Grecia clasica en el afno 460 a.C. con las discusiones del fenédmeno
significativo entre Platén, Socrates, Cratilo y Hermogenes, en cuanto a la relacion
de las cosas con su nombre. Después, en el afio 321 a.C., Aristételes plantea un
interés por el tema de la significacibn de las palabras de acuerdo con las

experiencias mentales del individuo.

La misma autora menciona que en el 323 a.C. correspondiente al periodo de
Alejandro Magno, se plantea la idea de que la representacion es el origen de las
palabras, y se distinguen tres factores principales: simbolo, significado y objeto. De
tal forma que para 1274, Santo Tomas de Aquino aborda el tema del signo
lingUistico y lo define como aquello que lleva a la comprensién de las cosas.

Posteriormente, segun Arencibia Figueroa y Jesus Vicente (2007), a principios
del siglo XX la semibtica se reconoce como ciencia de forma casi simultanea en
Europa, con Saussure; catalogado como padre de la linglistica moderna, y en
Estados Unidos, con Peirce, quien partié de una concepcion logico-filoséfica. Sin
embargo, fue en la década de los 60 donde el estudio semiodtico adquiere auge en
Europa con los trabajos de Roland Barthes y Umberto Eco, quiénes lo visualizaron
como el estudio de los sistemas de significacion.
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Por otro lado, atendiendo de manera especifica a una aproximaciéon de la
semibtica y la tecnologia, Gutiérrez (2017), menciona que en la actualidad la interfaz
gréfica refiere a un grupo de signos y metaforas visuales entre la interaccién de la

persona con el dispositivo.

Bajo este enfoque, de acuerdo con los planteamientos de Sandra Velasquez
(2019), la semiédtica ha tomado auge desde la perspectiva del marketing, ya que
analiza las marcas como signos que adquieren elementos simbdlicos de
representacién, y brindan identidad mediante una comunicacién social que vincula

las emociones del usuario con la personalidad, objetivos y valores de las interfaces.

2.1.5 Diseno Estratégico de Servicios

Desde el punto de vista del marketing, el disefio ha experimentado una
evoluciébn que permite concebir la disciplina no solamente como actividad
proyectual, sino que brinda un enfoque estratégico relacionado con la gestién de
procesos, experiencias y servicios dentro de las organizaciones para eficientar la

toma de decisiones.

Este nuevo alcance comprende al Service Design (SD), una metodologia que
busca crear valor y experiencias positivas desde el interior de las organizaciones.
En este sentido, se involucran esfuerzos encaminados a responder a las
necesidades, deseos y limitaciones de los usuarios, para proveer el maximo valor
entre el grupo de actores involucrados.

De acuerdo con Francisco Correa (2016), los origenes del SD se remontan a
finales del periodo politico Meiji, con el modelo econémico japonés desarrollado por
el gobierno en 1945, el cual fue protagonizado por el surgimiento de la
industrializacion y el impulso del crecimiento en sectores estratégicos bajo una

gestién empresarial del capital humano.
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Dicho modelo capitalista, buscaba la integracion de los trabajadores
negociando sus condiciones de trabajo mediante sindicatos empresariales, de tal
manera que “se privilegiaba una toma de decisiones colectiva en el dia a dia de la
empresa, no soélo los directivos o los gestores, sino también los trabajadores
manuales, estaban integrados en una estrategia de identificacion comun de

problemas y soluciones” (Collantes, 2008, p.20).

Mas adelante, tal como sefala la Interaction Design Foundation (2020), el
término fue acufiado en 1982 por Lynn Shostack en la Union Europea, quien lo
propuso bajo el enfoque del marketingy la gestidbn mediante el desarrollo del Service
Blueprint, un plan de servicios que mapea los procesos de una empresa desde la

perspectiva del cliente y detalla la manera en que cada proceso interactla con otro.

Después, segun Ana Urquilla (2016), el SD se desarrolla gracias a Virgin
Atlantic Airways, Visa y Hoteles Hilton, organizaciones multinacionales que
identificaron la necesidad de disefiar adecuadamente todos los componentes de un
servicio dentro de sus actividades econémicas para construir relaciones sélidas con

sus clientes.

Posteriormente, el concepto fue adoptado por otras disciplinas del diseno,
como el disefio industrial y el disefio de interaccién para explorar diferentes
enfoques en los servicios y comprender y gestionar sus aspectos sociales y
culturales (Morelli y otros, 2020).

Para inicios de 1990, la practica del SD toma auge como oferta especializada
de consultoria, lo que permite supervisar el resultado de todo el proceso operativo
dentro de las organizaciones (Qin, 2010). En consecuencia, en 1991 Birgit Mager y
Michael Erlhoff, profesores de la Kdéin International School of Design (KISD),

plantearon considerar el término como disciplina y formaron un conglomerado
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internacional de universidades que ofrecia formacién para académicos y

profesionales (Interaction Design Foundation, 2020).

Mas tarde, en 1995, Birgit Mager se convirtié en la primera profesora de SD
en desarrollar una metodologia conjunta con empresas del sector publico y privado.
Ante esto, se potencid el reconocimiento del aspecto inmaterial en el disefo, y se
constituyé en 2004 la Service Design Network (SDN), una red internacional de
profesionales para establecer teorias, métodos y practicas dentro del SD (Moritz,
2005).

En los afnos siguientes, el concepto fue evolucionando mediante publicaciones
y conferencias, como un campo interdisciplinario que analiza la experiencia
individual del usuario con el servicio y el contexto en el que se utiliza, asi como la
relacion entre personas, artefactos, procesos y tecnologia para comprender sus
necesidades e identificar areas de mejora.

En 2015, las grandes consultoras incluyeron esta disciplina dentro de sus
actividades (Silva, 2021), posicionandose como pilar fundamental dentro las

organizaciones, desde una perspectiva econémica y social.

Finalmente, el SD se ha consolidado en el sector empresarial, incluyendo
estrategias y procesos como un importante factor de cambio para todos los

involucrados en la organizacién.

Hoy en dia, mas del 60% de los ingresos en paises desarrollados estan
basados en la industria del servicio y aplican a la mayoria de los sectores
econdmicos (Arbelaez y otros, 2020), tomando en consideracion diversos factores
relacionados con la ética, sustentabilidad, igualdad, diversidad e inclusién dentro de

las empresas.
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En conclusién, la evolucion y auge de las TICs en la sistematizacion de
procesos empresariales, ha dado lugar a la gestidn eficiente de recursos mediante
canales de distribucion adaptados a internet. En este sentido, la mayor parte de las
actividades econémicas han podido incursionar en el modelo de compra-venta
electrénica. Particularmente, el sector editorial universitario en México cobra mayor
relevancia mediante estrategias de e-commerce que no solamente visibilizan su

produccién interna, sino que contribuyen al valor cultural del pais.

2.2 Estado del Arte

A través de una revisidn sistematica, se pudo integrar un panorama general
de las investigaciones realizadas acerca de dos tematicas principales: el disefio de
herramientas digitales de comercio electrdnico para la distribucion y venta de libros
y el disefio de servicios enfocados a la venta electronica de libros en un contexto

universitario.

Para ello, se realizé un acercamiento mediante una revision de publicaciones
cientificas que abordan el tema en los ultimos cinco anos, tanto en América, como

Asia y Europa, con el objetivo de obtener un estado de la cuestion actualizado.

De acuerdo con lo planteado anteriormente, surgieron las siguientes preguntas
detonadoras que motivan la busqueda:

1. ¢Qué plataformas de comercio electrénico apoyan a las librerias para
incrementar sus ventas?

2. ¢Cual es el contexto actual de la venta electrénica de libros en el ambito

universitario?
La revision de bibliografia se estructur6 mediante busquedas a partir de

palabras clave, seleccionando las investigaciones de acuerdo con criterios de

inclusién y exclusion a través de un proceso sistematico de seis etapas planteado
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por Londofo y otros (2014): fase preparatoria, exploracidén, fase descriptiva,

formulacion, recoleccion y seleccion.

a) Fase preparatoria
En primer lugar, se identificaron las necesidades de la busqueda y se
determind considerar un rango maximo de cinco anos, es decir, del afo 2017 a la

fecha.

b) Exploracion

Tomando como referencia el objetivo de la investigacién y las preguntas
detonadoras que motivan la revision de literatura, se definieron las siguientes
palabras claves a utilizar: venta en linea de libros, libreria e-commerce, sistema de
e-commerce para libreria, e-commerce bookstore, libreria universitaria virtual,
desarrollo de libreria universitaria en linea, sistema de venta en linea para libreria

universitaria y libreria universitaria e-commerce.

Como estrategia de buUsqueda, se incorporaron operadores booleanos de
interseccion. Con el objetivo de localizar documentos que contengan todos los
términos especificados para acotar el nimero de resultados.

Finalmente, se estructurd una ficha de reporte para llevar el registro de las
investigaciones seleccionadas de acuerdo con los parametros de inclusién

establecidos.

c) Fase descriptiva

En relacion a los conceptos y palabras clave definidas, se determiné el marco
de busqueda en bases de datos como: Google Scholar, Redalyc, ResearchGate y
Dialnet. Asi como también en los siguientes repositorios institucionales accesibles:
Universidad de Barcelona, Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM) y
Universidad Autonoma de Querétaro (UAQ).
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Una vez identificados los articulos, se estructurd una base de datos con fichas
de reporte de cada uno. De esta manera, se incluyeron las publicaciones que
cumplen las siguientes condiciones:

¢ Publicaciones en cuyos titulos, resumenes o palabras clave se incluyeran los
conceptos de libreria virtual, libreria en linea, venta de libros por internet, libros
en linea, comercio electronico en libreria, libreria online, plataformas de
distribucién en venta de libros y distribucion digital para editoriales.

¢ Publicaciones reportadas en el rango de fecha establecido, 2017 a 2022.

e Publicaciones que mostraran en el resumen o introduccion un enfoque de

disefio de una herramienta digital orientada a la venta electrénica de libros.

Por otro lado, se excluyeron las publicaciones con las siguientes
caracteristicas:
e Publicaciones que llevaran a cabo la exploracion de la venta electronica de
libros a través de entrevistas.
e Publicaciones carentes de rigor y veracidad cientifica, asi como
investigaciones de nivel Licenciatura y resefias de textos académicos.

d) Formulacién
Siguiendo los criterios de inclusién y exclusion planteados anteriormente, se

registraron un total de diez publicaciones cientificas.

De cada una de ellas, se llevé a cabo un analisis de contenido con el fin de
identificar la pertinencia de la investigacion de acuerdo a los objetivos previamente

planteados y se obtuvo como resultado la seleccion final de cinco investigaciones.

e) Recoleccién
Con el fin de visualizar de forma sistematica la informacién obtenida de las

cinco investigaciones, se establecieron las siguientes categorias para su analisis y

45



descripcion: titulo de la investigacion, autores, afio de publicacién, pais donde se
realizg, institucion o revista de publicacién, descripcion general, objetivos,
fundamentos tedéricos, metodologia, usuarios objetivo, disefio de interfaz, tecnologia
implementada y resultados.

f) Seleccion
Dentro del marco de interpretacién, se presenta la descripcion de cada una de

las investigaciones seleccionadas bajo los criterios referidos anteriormente.

1) Online Bookstore Management System Based on Android, China.

Zhenhai Mu y Lizhen Jiang (2018), llevaron a cabo un proyecto que
comprendio el disefio de una aplicacién de e-commerce sobre el sistema operativo
Androidy la plataforma de servicios en la nube Bmob. Dicho estudio se implement6

en la libreria de la Guilin University of Aerospace Technology,

Objetivos: Desarrollar una interfaz de usuario amigable que brinde una 6ptima
experiencia y permita satisfacer las necesidades de compra en linea de los usuarios
y la actualizacién eficiente de los inventarios por parte de los administradores de

una libreria.

Fundamentos tedricos: Se consideraron documentos oficiales de empresas
lideres en el sector extranjero, asi como conceptos de e-commerce, tendencias del

sector y sistema operativo Android.
Metodologia implementada: En este proceso se identificaron cinco fases:
andlisis de mercado, analisis de requerimientos, desarrollo de tecnologia, disefio de

sistema e implementacioén.

Primeramente, se realiz6 un analisis de mercado dividido en dos etapas:

analisis interno y externo. En el primero se identific6 la demanda de libros en el pais,
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con lo que se sustent6 el desarrollo de una aplicacion de venta electrénica. Por otro
lado, el analisis externo arrojo datos de un rapido desarrollo e incremento gradual
en cuanto a e-commerce en América del Norte y Europa.

Como segunda fase, se dividié la estructura del sistema en un primer y
segundo plano, desarrollado para los usuarios que realizan la compra y
administradores de la libreria.

Respecto al desarrollo de tecnologia, se definié utilizar el desarrollador de
aplicaciones Android Studio mediante un lenguaje de programaciéon Java. Del
mismo modo, se identifico el sitio Bemob (https://bemob.com/es) para integrar el

servicio en la nube del back-end e incorporar la base de datos.

En la siguiente fase, se establecio el disefio del sistema mediante un diagrama
de estructura de navegacion, un analisis de herramientas tecnoldgicas para el
prototipo funcional, el desarrollo de base de datos y la gestion de informacion para
los usuarios.

Por dltimo, en la implementacion para el médulo de usuario se incluyeron
funciones de inicio de sesion, verificacion de orden y modificacion de informacion.
Mientras tanto, en el médulo correspondiente al administrador, se implementaron
funciones de inicio de sesion, administracion de inventario y procesamiento de

pedidos.

Diseno de interfaz: Se incluyeron las siguientes secciones:

e Sistema de navegacion: Se cre6 una busqueda por jerarquias dentro del
catalogo, una seccién de productos en tendencia de compra y un apartado de
informacion detallada del producto.

¢ Inicio de sesion: Se anadio la opcidn para restablecer una contrasena olvidada.
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e Carrito de compra: El sistema incorporé la previsualizacion de orden de
compra, modificacion en la informacidn y recarga de paginas para visualizar el

contenido actualizado.

Tecnologia implementada: El estudio fue realizado con el desarrollador de
aplicaciones Android Studio mediante un lenguaje de programacion Java en la
edicion de JDK1.8. Dicho sistema integrdé un editor que construy6 una interfaz de
usuario rapida. El panel de control visualiz6 el disefio y el codigo de programacion
en tiempo real mediante una vista previa multi-pantalla. Ademas, mantuvo
elementos de prediccion inteligente y notificacién de errores, lo que brindé amplias
posibilidades para el desarrollo de la aplicacion, sin necesidad de tener

conocimientos en programacion.

Resultados: Considerando los resultados de la uUltima fase de la metodologia,
se logré actualizar en tiempo real el proceso de inventario y almacén. Asi mismo, el
usuario redujo su tiempo de compra. Esto ratifica el potencial de la telefonia movil
como herramienta de desarrollo en e-commerce para paises asiaticos,
particularmente para Android, segun datos del estudio, se posiciona en el mercado
como el principal sistema operativo de internet mévil en el continente, seguido de

Motorolay Samsung.

2) Diserio y desarrollo del prototipo de una plataforma de comercio electrénico
para la comunidad académica del Politécnico Grancolombiano, Colombia.

En 2019, Edwar Arévalo y otros, implementaron el disefio de una plataforma
de comercio electronico para el Politécnico Grancolombiano, debido a la limitacién
y desconocimiento del sistema de ventas virtual del Instituto Antioquefio de
Investigacién en Colombia. Asi mismo, se incluyeron productos del emprendimiento
de estudiantes de la universidad, con la finalidad de estimular el crecimiento para
todos los involucrados.
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Objetivos: Disenar una plataforma web de venta electronica para aumentar las
ventas de las ediciones universitarias e incentivar el crecimiento laboral y personal

de los estudiantes.

Fundamentos teoéricos: Estudios oficiales de e-commerce para identificar

estadisticas y tendencias en el sector.

Metodologia: Para la elaboracion del proyecto, se plante6 una metodologia
dividida en tres etapas: estudio de e-commerce, caracterizacion de la poblacion y
desarrollo de software.

Primeramente, se realizd una investigacion acerca del impacto y las
tendencias del e-commerce en diferentes paises para obtener informacion objetiva
de las ventajas y desventajas del proyecto. Ante esto, se obtuvieron datos para

sustentar el desarrollo de una tienda en linea como fuente de ingresos.

Después, se aplicaron encuestas a una muestra de usuarios para deducir el

impacto de implementar la plataforma virtual e identificar necesidades del proyecto.

Finalmente, se establecié el desarrollo de software con base en una
metodologia Scrum, la cual consistid en un proceso de trabajo colaborativo para
llevar a cabo las tareas y funciones asignadas en tiempos de ejecucion especificos.
De esta manera, el proceso de trabajo se implementd considerando las siguientes
etapas: definicion de roles, identificacion de problematicas, y evaluacion.

Usuarios objetivo: Estudiantes universitarios del Politécnico Grancolombiano.
Diseino de interfaz: El disefio se unificd con el sitio oficial de la universidad,

respetando la imagen institucional. De acuerdo con los resultados de la ultima etapa
de la metodologia descrita, se determiné incluir las siguientes secciones:
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e Carrito de compras

e Resenas

e Login

e Base de datos de productos
e Inventario

e (Consola de administrador

Tecnologia implementada: Se utilizé una estructura base de programacién de
cédigo abierto TypeScript, hojas de estilo CSS y HTML en el software Angular, el
cual incluy6 archivos de codigo predeterminados para afadir funcionalidades vy
elementos en la interfaz de forma rapida y sencilla, sin necesidad de agregar
complementos. Asi mismo, cada elemento se mantuvo independiente para reutilizar

cédigo de las paginas internas del sitio.

Resultados: Conforme a la etapa de pruebas funcionales, se identificé un
optimo funcionamiento que cumplié con las necesidades reconocidas en la primera
etapa de la metodologia planteada. A la par, se evalud la plataforma mediante
informes de ingresos y crecimiento para determinar el cumplimiento de los objetivos
trazados. Esto ratifica que considerar un servicio adicional que considere a la
comunidad interna dentro de las plataformas de venta institucionales, no sélo
genera un beneficio econémico, sino que ademas fideliza con la marca.

3) Web E-Commerce at Umat Bookstore to Increase Marketing Effectiveness,
Indonesia.

Herdiesel Santoso, Minarwati Minarwati y Kholidun Kholidun, contemplaron el
desarrollo de un sitio de comercio electrénico para la Libreria de la Universidad
Islamica de Bandung en 2019, con la finalidad de ampliar su distribucion vy

sistematizar el proceso de venta.
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Objetivos: Automatizar el sistema manual de la libreria mediante una tienda en
linea, con la finalidad de incrementar su distribucion y reducir el canal de venta por
medio de redes sociales.

Fundamentos teoricos: Conceptos de e-commerce, marketing de producto, y

gestion estratégica.

Metodologia: El estudio contempl6 un proceso dividido en cuatro etapas:

analisis, disefo, implementacion y evaluacion.

En la primera etapa se identificaron requisitos funcionales y no funcionales del
proyecto, metas, alcances y objetivos del proyecto. Posteriormente, se realizé el
diseno del sitio mediante un modelado de procesos, el cual documenté los aspectos
dinamicos del sistema a través de diagramas de uso, actividades y secuencias.
Como tercera fase, se implemento el lenguaje de programacion en dos etapas: base
de datos para la pagina del administrador (back end), y aplicacién de la interfaz
gréfica para el usuario (front end). Por Gltimo, se probd la eficiencia del sitio con una

muestra de usuarios, y se procedi6 a ejecutar el software.

Usuarios objetivo: Estudiantes de nivel universitario, vendedores de la libreria
y publico en general que dedican su tiempo libre a la lectura.

Disefio de interfaz: En este apartado se contemplaron dos categorias
fundamentales:

e Front end: Para brindar al usuario una éptima estructura en la navegacion y
sistema de busqueda, se implementé una clasificacion jerarquica de
categorias, informacién y detalle de su cuenta, rastreo de mercancias, y un
sistema de recomendacion y resefas sobre el producto.

e Back end: Para esta seccién se brindd al administrador acceso a toda la base

de datos para agregar o eliminar elementos del inventario, actualizar métodos
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de pago, responder quejas 0 sugerencias, ademas de gestionar pedidos y
ponerse en contacto con los usuarios para resolver inconvenientes con el

producto.

Tecnologia implementada: En primera instancia se utilizd el Lenguaje de
Modelado Unido (UML), el cual desarrolla diagramas de caso, de actividad y de
secuencia, para visualizar el comportamiento previo del software con lenguaje de
programacion PHP. Adicionalmente, se trabajé en el sistema de gestion de base de
datos MariaDB, que tuvo alto rendimiento, velocidad, y maneja cddigo abierto.

Resultados: En cuanto al disefio de interfaz, se evalud el sitio mediante el
cumplimiento de tareas especificas por parte del usuario. Dicha valoracion se realizé
a través de diagramas de flujo creados por el sistema, utilizando el término
verdadero o falso, correspondiente al éxito o fracaso de la tarea. En este sentido,
se logré aumentar la venta de libros y posicionarse en motores de busqueda. Por

otro lado, el uso del sistema minimiz6 errores en el area de almacén.

4) Analisis y propuesta de optimizacién de La Tienda de Sofia. Una libreria
online especializada en Filosofia, en Espana.

En la Universidad de Barcelona, Grace Chavez (2020), presenté una
propuesta de redisefio para una libreria en linea especializada en teméticas de

filosofia, con la finalidad de incrementar ventas y visibilizar la marca.
Objetivos: Optimizar la navegacion y contenidos de la libreria mediante un
andlisis de buenas y malas practicas en tiendas de referencia del sector, un estudio

interno para identificar oportunidades de mejora y un analisis de usuarios objetivo.

Fundamentos tedricos: Para detectar buenas y malas practicas en otras
librerias en linea en cuanto a estructura y usabilidad web, se generaron fichas con
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base en estudios sobre navegacién web, comportamiento del consumidor,

usabilidad, e-commerce y analiticas web.

Metodologia: A fin de contribuir a la misién de la libreria, se establecieron tres

etapas de accién: analisis, usuarios y definicion.

Como primer punto se realizé un analisis dividido en dos partes:

e Analisis externo: se enfocé en conocer las tendencias de consumo de libros
en el pais, asi como en evaluar librerias referentes para identificar
oportunidades de mejora.

e Andlisis interno: se llevd a cabo a partir de tres secciones: identidad,
evaluacion de e-commerce y analitica web. Dicho estudio permitié conocer la
mision y objetivos de la libreria, valorar la plataforma actual y reconocer el

comportamiento de los usuarios.

En segundo lugar, se desarroll6é un estudio de usuarios basado en pruebas de
card sorting para obtener una version de categorias basadas en las respuestas de

los participantes y un test de usuarios para identificar criterios de usabilidad.

La ultima etapa consisti6 en emplear los datos obtenidos para definir una
optimizacién en los siguientes apartados: navegacion, mapeo de paginas en e-
commerce, seccidn de carrito, busqueda, experiencia de usuario, comunicacion,
posicionamiento en buscadores (SEO) y estrategias de marketing. Para la
propuesta de bocetaje se empled el software Justinmind, debido a su capacidad por
generar una simulacion funcional de aplicaciones web sin necesidad de cddigo de

programacion.

Usuarios: Estudiantes de nivel universitario en Espana de entre 18 y 34 afnos.
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Diseno de interfaz: De acuerdo con los datos obtenidos en la dltima etapa de

la metodologia, se incorporaron nuevos elementos en los apartados descritos a

continuacion:

Sistema de navegacion: Se afadié un menu de navegacion por filtros, un mapa
de sitio y un recurso de contextualizacion, el cual permiti6 marcar la categoria
en que el usuario se encontraba al ingresar a la plataforma.

Paginas clave del e-commerce: Esta seccidn incluyé una vista previa de
paginas, resenas, lista de deseos, sistema de valoracion de estrellas, seccion
de productos destacados, biografia del autor y textos persuasivos.

Carrito de compras: Se agregd una vista previa con enlace a una pagina con
informacioén acerca de gastos de envio. Se implementé el método de pago via
PayPaly se afnadieron sellos de compra segura.

Sistema de busqueda: Este apartado incluy6 herramientas de texto predictivo y
correcciones a posibles textos erréneos.

Experiencia de usuario: Se considerd una version responsiva para facilitar la
navegacion.

Aspectos de comunicacién: En este punto se incorporé6 una seccion de
preguntas frecuentes y resolucién de dudas mediante un formulario de contacto.
Posicionamiento en buscadores (SEQO): Se agregaron palabras clave en las
etiquetas del sitio para su posicionamiento en motores de busqueda.
Estrategias de marketing: Finalmente, se cred un plan de contenidos orientados

a incrementar el trafico web y la tasa de conversiones.

Tecnologia implementada: El redisefo se trasladé a HTML, CSS y JavaScript,

lenguaje anterior de la plataforma. Por otro lado, se anadié CSS font-display para

visualizar el texto, aun cuando no se completé la carga de las paginas.

Resultados: La propuesta se orient6 a resolver tres problematicas principales:

Eficientar la experiencia de usuario para fidelizar con la marca.
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e Desarrollo de estrategias basadas en la metodologia del disefio centrado en
el usuario.
e Aplicacibn de estrategias de contenido para incrementar visibilidad en

buscadores web y aumentar ventas.

En este sentido, se permite concluir que la plataforma fue factible de evaluarse

a través de informes de ventas, analiticas web y crecimiento en nimero de usuarios.

5) Implementacion del servicio a domicilio mediante una APP en la libreria y
papeleria “La Estacién del Libro” ubicada en la ciudad de Cuenca, Ecuador.

Silvia Abad y Jorge Ormaza (2021), planearon el desarrollo de una aplicacion
movil de venta en linea para la libreria La Estacion del Libro, en la Universidad
Catdlica de Cuenca. Con el propdsito de sistematizar su proceso de compra-venta,

control de inventario y facturacion.

Objetivos: Disefiar una aplicaciéon movil Android de e-commerce para generar
el proceso de venta en linea y aumentar el posicionamiento de la marca.
Fundamentos tedricos: Gestibn de proyectos e innovacion empresarial,

optimizacién de procesos, y estudios de e-commerce.

Metodologia implementada: Para analizar el manejo de la tecnologia por parte
de los usuarios y su impacto al interior de la organizacién, se empleé una
metodologia con enfoques cualitativo y cuantitativo. Al respecto, se consideraron
tres etapas: analisis, disefo y desarrollo.

En la primera, se llevaron a cabo técnicas de investigacion de campo con
informes estadisticos, tales como: encuestas, observacion directa y entrevistas. Asi
mismo, se definié el perfil del consumidor en la compra de libros por medio de
aplicaciones moviles, para planear estrategias de fidelizacién conforme a esos

resultados. Posteriormente, se identificaron requerimientos funcionales y no
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funcionales del sistema, de acuerdo con un analisis de factores internos y externos.
Por ultimo, se probo la eficiencia del sitio con prototipos en baja fidelidad para
evaluar su ejecucion y correcto funcionamiento.

Usuarios: Jovenes adultos de 27 a 37 afos con uso de dispositivo Android.

Disefo de interfaz: De acuerdo con los resultados de la segunda etapa de la
metodologia descrita, se determind incluir las siguientes secciones en el disefio de
interfaz:

¢ Cuenta de usuario: se agregé el registro de datos, inicio de sesion con usuario
y contrasena, y recuperacién de la clave con validacién de la informacion.

o Sistema de navegacion: se determiné incluir menus amplios y una seleccion
donde se despliegan todas las opciones posibles en una sola pantalla.

e Detalle de producto: descripcion de articulo y precio, detalle de inventario
disponible y botén para agregar al carrito de compras.

o Carrito de compras: incluy6 una lista de productos seleccionados, opcion de
eliminacién, solicitud de pedido, orden de compra, especificacién del monto a
pagar y validacién de datos.

e Experiencia de usuario: para una visualizacion eficiente, se implementé una
version responsiva para Smartphone con pantalla de 4 a 7 pulgadas, y para
computadora de escritorio o Laptop con pantalla LED de 15.6 pulgadas.

Tecnologia implementada: Lenguaje de programacién para Android 5.1., un
sistema operativo gratuito y multiplataforma basado en Linux, personalizable y
seguro para el desarrollo de aplicaciones moviles.

Resultados: De acuerdo con la ultima etapa de la metodologia para evaluar la
eficiencia de la aplicacién, se sefnaldé su correcto funcionamiento debido a la
sistematizacién de inventario, comunicacion directa y fidelizacién con el usuario. Por

consiguiente, se aprecia que la ventaja del e-commerce en tecnologia movil radica
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en el uso diario y continuo de los dispositivos por parte del usuario. Esto facilita

procesos Y brinda la posibilidad de realizar la compra en cualquier lugar.

Conforme a la revision sistemética de cada una de las investigaciones, se
observé que en los ultimos cinco afos, el e-commerce mostrd un crecimiento
exponencial, lo que dio como resultado un impacto positivo en la economia de los
paises que implementaron este tipo de estrategia. Ante esto, “los usuarios han
podido encontrar diferentes formas de adquirir una gran variedad de productos que
se encuentran tanto en formato digital como fisico y un ejemplo de ello son libros,

musica, peliculas, videojuegos, etc.” (Arévalo y otros, 2019, p.4).

De manera especifica para la venta de libros, Abad y Ormaza (2021), plantean
que el sector editorial dirigié exitosamente su negocio hacia las tendencias de
distribucién y venta digital. Esto permiti6 evidenciar la calidad en el servicio y
responder a las necesidades de compra de los usuarios. Dicho modelo de negocio,
“causa especial beneficio con relacion a la necesidad y oportunidad de gestionar la
informacion, dando respuesta al creciente interés por la rapidez en el acceso a los

datos en tiempo real” (Abad y Ormaza, 2021, p.1067).

Por otra parte, se encontré que uno de los objetivos formulados con mayor
frecuencia consistié en desarrollar una plataforma de e-commerce con el propésito
de incrementar ventas y potenciar el valor de la marca. Dentro del contexto
universitario, se busc6 ampliar la distribucién del fondo editorial para consolidar su

imagen institucional y extender su mercado.

Dentro de los puntos fundamentales a considerar para el disefio de interfaz,
se estableci6 en primer lugar, un sistema de navegacion mediante jerarquizacion de
categorias, mapa de sitio, vinculos de redireccion a la pagina principal y elementos
de contextualizacién para ubicar al usuario dentro de la arquitectura del sitio. Como
segundo punto, se presentd un carrito de compras con secciones de ayuda para
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brindar informacion del procedimiento a realizar, actualizacién de articulos,
previsualizacion de orden de compra, pagina informativa de gastos de envio y sellos
de compra segura. Por ultimo, se consideré un apartado de seccion a cliente
mediante opciones de contacto, seccién de preguntas frecuentes, sistema de
calificacién y resefas del producto.

Finalmente, se destacaron las herramientas para evaluar la eficiencia de los
proyectos, las cuales correspondieron a informes de ingresos y crecimiento,
indicadores de trafico web y numero de ventas. En conclusién, se observa que el
disefio e implementacién de e-commerce en el sector editorial universitario, no
solamente contribuye al incremento de ventas; ademas, sistematiza procesos
internos y gestiona informacion de forma rapida y segura. Aunado a esto, se

optimiza la experiencia de usuario y se fortalece el vinculo con la institucion.

2.3 Definiciones Conceptuales

El siguiente apartado delimita los conceptos involucrados a partir de las

variables tedricas de la investigacion.

2.3.1 Eje Tecnologia
2.3.1.1 Compra y Venta Electronica

En la actualidad, el e-commerce se presenta como una alternativa rentable
que ofrece valor agregado a las empresas que incursionan en él y brinda la

posibilidad de consolidarse en diferentes mercados.

De acuerdo con el tipo de compra-venta electronica, la presente investigacion
se basa en el modelo Business to Consumer (B2C) propuesto por Alma Rios (2015),
cuya ventaja radica en destacar los beneficios del servicio directamente con el
cliente, mediante estrategias de marketing que sitian al consumidor en el centro de
todo el proceso y apelan al factor emocional.
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2.3.1.2 Marketing en Internet

Para lograr segmentar al usuario y conocer sus preferencias y necesidades,
se plantea el marketing B2C mediante estrategias en internet enfocadas en la
comercializacion de productos a través de diferentes medios de comunicacion, tales

como: sitios web, blogs, marketing en buscadores (SEM) y redes sociales.

Andrea Basantes y otros (2016), afirman que el valor de una marca y su
posicionamiento en internet, dependen de la seleccidn de contenidos que se ofrecen
al usuario mediante la diversidad de plataformas tecnoldgicas disponibles. “Estas
alternativas proporcionan diferentes fuentes que lleven trafico de conversiones al
sitio web, obteniendo una estrategia de marketing sélida” (Basantes y otros, 2012,
p.235).

2.3.1.3 E-commerce en el Sector Editorial

La comercializacion a través de internet muestra un desarrollo vertiginoso en
los sectores productivos. Ante esto, Victoria Nuiio y Concepcion Lépez (2000),
plantean el e-commerce en el sector editorial como un modelo de negocio que
favorece el crecimiento con menos recursos, y brinda la posibilidad de expandirse
a nuevos mercados.

La inmersién en el escenario digital, permite a las librerias ofrecer servicios de
valor afadido mediante un canal de venta complementario. “La ventaja competitiva
de una editorial en el siglo XXI reside en el conocimiento directo de sus clientes y
su comportamiento en el proceso de compra, asi como en el analisis de consumo

de sus productos y servicios” (Cordon y otros, 2012, p.65).

De esta manera, resulta crucial para la presente investigacion incursionar

dentro del contexto del e-commerce para diversificar estrategias de distribucién, que

59



permitan acercar el material editorial con los usuarios y al mismo tiempo, aporten

un valor econémico a la institucién.

2.3.1.4 E-commerce en el Sector Editorial Universitario en México

Georgina Torres (2021), plantea el e-commerce en el sector editorial
universitario en México como el medio adecuado para fomentar de manera
inmediata la produccidén editorial de docentes e investigadores. Por lo tanto,
considera importante dirigir los esfuerzos hacia la venta electronica de libros
universitarios con el propésito de fomentar la lectura y mantener una comunicacion

asertiva con los lectores potenciales.

Asi mismo, la autora enfatiza que las librerias universitarias requieren de
estrategias integrales y plataformas digitales de venta, que de manera conjunta
propicien la participacion de la comunidad con el sistema institucional, lo que

permitird ampliar su mercado mas alla de la comunidad universitaria.

En este sentido, para que las estrategias implementadas den el resultado
esperado, es importante proyectar un mensaje de acuerdo al entorno que se desea
comunicar, ya que la propuesta visual de la plataforma digital busca ser adoptada y
reconocida por el grupo al que va dirigida.

2.3.2 Eje Comunicacion
2.3.2.1 Diseno y Comunicacion Visual

Jorge Frascara (2008), enfatiza que entender la funcién cognitiva del usuario
no solamente se trata de disenar para crear un producto, implica construir una
comunicacion que lleve a un entendimiento. Dicha estructura visual se refuerza
mediante el equilibrio entre forma y contenido, donde la relacion simbdlica
trasciende la funcion operativa del disefo.
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De acuerdo con Bruno Munari (2016), la comunicacién visual adquiere una
personalidad propia al desmaterializar el signo a través de caracteristicas graficas
con un soporte objetivo. Cuando la imagen es identificada en su totalidad, el

mensaje en si mismo determina las posibilidades objetivas.

En su texto Percepcion visual, Jordi Alberich y otros (2016), plantean los
factores bioldgicos, culturales y experienciales como procesos fundamentales
dentro de dicha comunicacién. Ante esto, se toman en cuenta los siguientes

parametros para entender las caracteristicas del usuario universitario:

¢ Factores bioldgicos: estrategias para personas con discapacidad visual, tales
como: evitar elementos pequefos, contraste de colores, tipografia legible y
graficos e imagenes en alta resolucion.

e Factores culturales: estadisticas de habitos de lectura, nivel de estudios y nivel
socioecondémico.

o Factores experienciales: manejo de dispositivos digitales y uso de tecnologia.

2.3.2.2 Semidtica Agentiva

Para llevar a cabo acciones concretas de comunicacion que promuevan dichos
canales electrénicos de distribucion, Nifio (2015) aborda el concepto de semidtica
agentiva mediante la relacién de conceptos entre agente y agenda, es decir, la
conexion entre el usuario y el objeto que le significa. En este contexto, se tienen en
cuenta especificaciones en el diseno de la interfaz gréafica para construir signos que
generen sentido y se adapten a las posibilidades semiéticas del agente a través de

sus experiencias, habilidades y conocimientos.
Asi pues, las plataformas de venta electrénica establecen relaciones entre

signo y significado mediante un proceso intrinseco del agente. Dichos procesos

mentales no tienen una estructura previa que impliquen al disefiador abordar el
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discurso de forma aislada, la construccién semidtica sera establecida mediante

necesidades particulares e iteracion entre agente y agenda.

En cualquier caso, al estar inmerso en una investigacién cualitativa y por lo
tanto interpretativa, resulta muy facil para el disefiador caer en una visién imparcial
del contexto en que se encuentra. Entonces, el analisis de los datos debe responder
a la realidad que se estudia y no a la vision personal. De no ser asi, el estudio carece
de credibilidad.

2.3.2.3 Signo Interactivo

Como se menciond anteriormente, concebir el proceso de investigacion
implica un andlisis de contextos y construcciones sociales para dotar de valor y
significado al mensaje. Bajo este panorama, Florencia Mendoza (2014), enfatiza el
uso de la pragmatica como recurso principal para brindar solidez al disefio y

proponer soluciones efectivas para el usuario.

Asi pues, la utilizacién del signo resulta un factor clave para dar a conocer el
mensaje publicitario mediante la interpretacion de imagenes y objetos. Es la
dimension del signo lo que denota su discurso y le adjudica juicios de valor. Esto
significa que se trata de otro signo que, ahora, es el signo que el representante
produce en la mente de la persona: por ejemplo, al escuchar la palabra "pajaro"
todos comprendemos de qué se esta hablando, pero la variedad de pajaros que
puedan representarse en cada persona habra de ser diferente en cada caso.
(Mendoza, 2014, p.3)

En una interfaz dirigida al e-commerce, se plantea el signo interactivo desde

un enfoque pragmatico, que hace referencia a la significacién del usuario en

determinado contexto a través de un sistema tecnoldgico.
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Bajo esta perspectiva, Gutiérrez (2017), afirma que el signo interactivo se
consolida tomando en cuenta el cognitivo esencial del usuario. “La interfaz sélo
cobraria sentido en cuanto el sujeto es capaz de comprender el significado y el
proceso de interaccién, y sus facultades cognitivas son capaces de interpretar
adecuadamente los signos que se producen sobre esa interfaz y usarlos

adecuadamente” (Gutiérrez, 2017, parr.11).

En el caso del usuario universitario, el objeto hipermedial cobra sentido
mediante su valor simbdlico, recordativo y predictivo (Alberich y otros, 2016). Por
consiguiente, es necesario hacer uso de elementos que brinden un factor
emocional, tales como: disefio institucional, mencion de mascotas universitarias y
codificacion visual del lema Crecer en la Diversidad. Asi, el sentido de pertenencia
se origina mediante un proceso semiotico reconocido y resignificando (Mendoza,
2014).

2.3.3 Eje Diseino
2.3.3.1 Proceso Semiotico Visual en Ilas Interfaces

Martha Gutiérrez (2020), menciona que la imagen digital trasciende mas alla
de su valor funcional y de las interacciones implicitas en la propia tecnologia. El
mensaje produce una experiencia interpretativa a partir de un enfoque cognitivo,
semiébtico y simbdlico. Por ello, la interfaz adquiere una gramatica propia de
interaccidn para facilitar el uso y enriquecer la curva de aprendizaje. Los elementos
percibidos crean un estado de sensibilizacion, conformando el contexto o entorno
para que el usuario adopte una actitud u otra, frente al sistema que le presenta
estimulos visuales inminentemente conectados a un mensaje y, en consecuencia,

interprete y aprenda a utilizar la tecnologia. (Gutiérrez, 2020, p.25)

Aunado a esto, De Buen (2013), destaca la emotividad de dichos estimulos

para facilitar la comunicacion de la imagen grafica. Estas experiencias desemperian
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un papel fundamental tanto en los juicios racionales como en la decisién de compra,
de tal manera que, dependiendo de su uso, se generara o no, fidelidad y confianza
con la marca.

2.3.3.2 Retorica de la Imagen en el Disefio Grafico

En tal sentido, Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia (2015), enfatizan la retérica
de la imagen en el disefio grafico como una capacidad discursiva que va mas alla
de la enunciacion del mensaje y constituye una accion contextualizada en

determinado espacio y realidad social dentro de un proceso significante.

Establecer una correcta interpretacion mediante argumentos que potencialicen
la toma de decisiones, construyen una comunicacion visual efectiva. La sustancia
entre forma y contenido va mas alld de lo que se cuenta textualmente,
proporcionando multiples posibilidades de argumentacion. En este sentido, algunos
elementos a tomar en cuenta que permitan al usuario estructurar el conocimiento,

son los siguientes:

e Jerarquizar la informacion para evitar complejidad en las categorias y
tematicas, de tal manera que el usuario recurra al menor esfuerzo para obtener
la informacién necesaria.

e Incluir imagenes en los textos para ilustrar el contenido del mensaje y ayudar
al proceso de memorizacion.

e Y finalmente, mantener los conceptos de legibilidad, atraccién, sintesis,
emotividad y retérica (De Buen, 2013), para lograr una concentracion que

permita almacenar los datos y recuperarlos facilmente.

2.3.3.3 Diseno Iconico

En su texto La interfaz iconica, consideraciones semidticas para su

interpretacion, Martha Gutiérrez (2020), afirma que el disefio iconico supone un
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enfoque semidtico-pragmatico, donde la perspectiva de la gramatica visual “toma la
relacion de objeto y sujeto, teniendo en cuenta las variables cognitivas del sujeto en
un ambiente natural y el problema desde la realidad mental del mismo” (p.37). De
esta forma, cuando el proceso comunicativo se acota en el contexto entre usuario y
tecnologia, el codigo visual transmite un potente significado, de tal forma que la
interfaz grafica proyecta su propio espacio en la pantalla y logra establecer un
dialogo.

Atendiendo a este planteamiento, el diseio se sustenta mediante
conocimientos fisioldégicos y psicoldégicos para generar composiciones e
interacciones positivas en el usuario (Alberich y otros, 2016). En este sentido, “un
icono es mucho mas que una pequefa imagen a manera de botdn, elemento

interactivo o como parte de una barra de herramientas” (Gutiérrez, 2017, parr.24).

Asi pues, el uso del disefo icénico sera efectivo para brindar un mensaje que
genere impacto desde el momento en que es percibido. En consecuencia, la carga
mental del usuario se reduce en el tiempo y esfuerzo que emplea en la compra de
un libro, lo que le facilita tomar la decisién de adquirir el producto. Finalmente, todas
estas acciones resultan en nuevos conocimientos y habilidades, las cuales adopta

al familiarizarse con la plataforma y las hace parte de su proceso cognitivo.

2.3.3.4 Experiencia en Diseno

El proceso de empatizar con el usuario determina objetivos de usabilidad y se
centra en disefar estrategias para la creacion de experiencias positivas al
interactuar con un producto o servicio; al respecto, Jennifer Preece, Helen Sharp, e
Yvonne Rogers (2015), destacan dichas experiencias como cumplimiento de
promesa de una marca, lo cual representa un vinculo emocional derivado de la

comprensién profunda de las necesidades del usuario.
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2.3.3.5 Experiencia de Usuario

Visibilizar de manera integral los comportamientos y reacciones del
consumidor en un sitio web, plantea posibilidades de fidelizacion. Segun Pamela
Deacon (2020), para lograr experiencias significativas y relevantes en las interfaces
que faciliten procesos de compra, se debe brindar un entorno agradable y dar
respuesta a las necesidades de forma rapida y sencilla. Una organizaciéon que no
considere la experiencia de usuario dentro de su plan de negocios esta destinada
al fracaso.

2.3.3.6 Diseno Centrado en el Usuario

El objetivo de la herramienta digital para venta electrdnica, consiste en
contribuir a la distribucion de las ediciones UAQ, con el fin de incrementar sus
ventas, aumentar la difusion y distribucion del quehacer cientifico, artistico y
humanistico universitario, por lo que es necesario situar al usuario en el nicleo del
proceso.

Dentro de esta logica, cuando las personas y computadoras interactuan, un
disenio bien ejecutado y una éptima atencién a los detalles, generan una ventaja
competitiva y permiten a las empresas la optimizacién de sus recursos (Granollers
y otros, 2005).

En ese sentido, la concepcidn de un producto debe partir de la capacidad para
identificar necesidades reales, de modo que dichos requerimientos motiven y
condicionen el disefo en la interfaz a partir de la Metodologia del Disefio Centrado
en el Usuario (DCU). “El objetivo final del DCU es, por tanto, lograr la satisfaccion
de las necesidades de todos sus usuarios potenciales, adaptar la tecnologia
utilizada a sus expectativas y crear interfaces que faciliten la consecucién de sus
objetivos” (Hassan-Montero y Ortega-Santamaria, 2009, parr.22).
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2.3.3.7 Diseno de Servicios en Internet

Actualmente, las practicas tradicionales de distribucion, comunicacion y venta
de servicios en las organizaciones se han modificado, por lo que las empresas
buscan alternativas para ofrecer sus productos y diferenciarse en el mundo virtual,
donde los consumidores son mas exigentes y la competencia se encuentra a un clic

de distancia.

Con la finalidad de crear un flujo de trabajo completo, el SD tiene como meta
integrar el proceso tecnoldgico junto con la experiencia y satisfaccion del cliente y
los empleados, sin dejar de lado los intereses comerciales de la organizacion
(Stickdorn y Schneider, 2010).

Por lo tanto, fomentar el dialogo entre todos los involucrados del proceso
productivo, expone puntos débiles y asegura soluciones efectivas. “Estos procesos
son invisibles puertas fuera de las organizaciones, pero, en su mayoria, tienen un
impacto directo en la experiencia general del usuario” (Del Giorgio y otros, 2018,
p.5).

De esta forma, para dar cumplimiento al objetivo particular de implementar una
estrategia de comunicacién para generar una comunidad alrededor de la marca que
permita crecer el posicionamiento de la Libreria Universitaria UAQ y enriquecer el
servicio al cliente, se deben tomar en cuenta a todos los actores involucrados dentro
de los puntos de contacto en el servicio. Mediante un mapeo de actores, es posible
identificar “agentes de interés y agentes de poder que pueden impactar en la toma

de decisiones del proyecto” (Figueroa y otros, 2017, p.71).

2.3.3.8 Marketing Digital de Servicios

Como se mencion6 anteriormente, la evolucion de los entornos digitales ha

demostrado la importancia de transformar modelos de negocios.
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Ante este paradigma, David Villaseca (2014), sostiene que las empresas de
servicios necesitan propuestas de valor mediante esfuerzos de caracter estratégico
orientados hacia el marketing digital. Para gestionar resultados a largo plazo,
constituir una marca sélida y generar retorno de inversién, esta disciplina direcciona

las oportunidades de crecimiento.

De acuerdo con Susana Galeano (2020), el marketing de servicios implica una
actividad intangible, heterogénea, y perecedera, que tiene como objetivo impactar
en la mente del consumidor. En este sentido, el modelo de negocios de la Libreria
Universitaria UAQ, debe considerar el flujo de actividades entre sus empleados y

usuarios como estrategia para incrementar el valor dentro y fuera del servicio.

2.3.3.9 Modelo de Gestion Centrado en el Cliente

Por otro lado, dentro de la visidn del servicio digital, las organizaciones enfocan
sus esfuerzos en el modelo de gestidbn Customer Centric, como estrategia de
negocios. “Este escenario emergente genera nuevos conceptos asociados al ambito
empresarial, como es el caso del Customer Journey, entendido como la interrelacién
del cliente con la organizacion empresarial desde el momento previo a la prestacion
del servicio hasta el momento posterior” (Baquero, 2021, p.2).

La ventaja competitiva para la Libreria Universitaria UAQ al adoptar este tipo
de enfoque, corresponde al aumento de oportunidades para los Stakeholders o
expertos involucrados, pues potencializa sus perfiles y capacidades. Asi mismo, es
alinea la organizacion desde su interior, mediante el concepto de Customer Lifetime

Value (CLV), el cual focaliza los recursos de fidelizacién (Villaseca, 2014).
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2.3.3.10 Modelado de Servicios

No obstante, debido a la intangibilidad de los servicios, resulta muy sencillo
para la universidad introducir en el mercado nuevos servicios sin una revision

metodica que avale su creacion y desarrollo.

En tal sentido, Stickdorn y otros (2018) proponen un analisis del proceso de
modelado de servicios de acuerdo con una metodologia de cuatro etapas:
busqueda, ideacion, prototipado e implementacidén. Dichos aspectos, satisfacen
tanto las expectativas de compra del usuario, como los intereses comerciales de la
institucion. En consecuencia, se genera un incremento en la difusién, distribucién y
venta de las ediciones UAQ, se optimiza la experiencia de usuario para permitirle
avanzar hacia la compra y resulta en un retorno de inversion a la Universidad,

aumento en los datos de trafico web, tasa de conversién y numero de ventas.

2.3.3.11 Canales Electronicos de Distribucion

Segun datos de la Asociacion Mexicana de Venta Online (2021), el marketing
digital adopté el concepto de Retail 4.0 Direct to Consumer (D2C) conforme a los
fundamentos de la cuarta revolucion industrial, correspondiente a la implementacion

del e-commerce en los habitos de los consumidores.

Derivado de lo anterior, la presente investigacion aborda los canales
electronicos de distribucion partiendo de dichas plataformas, las cuales posibilitan
una vision integral del inventario y comportamiento del usuario.

Por otra parte, de acuerdo con un estudio de la industria en México (BlackSip,
2021), las plataformas de venta electronica mantienen un crecimiento vertiginoso,
ya que el 54% de los consumidores prefieren comprar en linea. Por esta razén, una
herramienta optima de e-commerce como modelo de negocio sin intermediarios,

otorga beneficios directos de fidelizacion con el cliente.
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2.3.3.12 Ciberseguridad en E-commerce

No obstante, uno de los principales retos al implementar un canal online es la
proteccion contra el fraude. De acuerdo con el informe anual Global Digital Trust
Insights 2022, la ciberseguridad representa uno de los principales puntos dentro del
presupuesto operativo. Se estima que mas del 50% de las compafias seran
victimas de ciberataques en los préximos afnos (PWC, 2022).

En este sentido, se recomienda dirigir esfuerzos a establecer nuevos
protocolos de seguridad, “los lideres de las empresas deberan centrar su atencion
en buscar un mejor equilibrio a través de acciones que no aumenten la complejidad
de sus sistemas de seguridad actuales, pues esto podria empeorar su proteccidn
frente a diferentes ataques” (BlackSip, 2021, p.81).

Asi mismo, Kasey Panetta (2021), sugiere dar cumplimiento a normativas
gubernamentales que brinden seguimiento a acciones para dar reputacion y
credibilidad a la marca, asi como poner en practica las siguientes tendencias de

seguridad y riesgo:

e Malla de ciberseguridad en el mapa de sitio para proteger los datos en
diferentes puntos de acceso.

e Comités especializados o consultores externos.

e Consolidar proveedores para conseguir operaciones agiles y reducciéon de
riesgo.

e Migracion de aplicaciones en la nube con nivel de autentificacion elevado.

o Gestidn de identidades y credenciales en computadoras.

¢ Replanteo de politicas internas para aminorar riesgos en trabajo a distancia.

e Simulacion de ataques para poner a prueba la organizacién frente a las
amenazas externas.

e Procesar y compartir informacién mediante técnicas informaticas privadas.
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En conclusién, bajo el andlisis de los tres ejes planteados: disefo,
comunicacidn y tecnologia; se puntualizan los fundamentos teéricos para establecer
la solucion al problema descrito y se refiere el objeto de estudio mediante la
implementacién de un proceso y estrategia de venta electronica a través de la
tecnologia hipermedia para apoyar la exhibicién, distribucién e incremento de

ventas de ediciones universitarias.
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Capitulo lll. Planteamiento de la Propuesta

El siguiente capitulo, precisa la hipbtesis y preguntas clave derivadas del
planteamiento del problema y desglosa las variables de su formulacién. La
propuesta metodolégica se estructura de acuerdo a las necesidades especificas del
caso de estudio. En este sentido, se hace mencién de las bases tomadas como
referencia para desarrollar el enfoque de la investigacidén y proponer una solucion.
Finalmente, se desglosan las herramientas utilizadas para el planteamiento de
disefno y funcionalidad del sistema propuesto.

3.1 Formulacion de Hipétesis

Una vez establecidos los ejes tedricos para llevar a cabo esta propuesta, la

investigacién se detona a partir del siguiente supuesto.

Al implementar un canal de venta digital para la Libreria Universitaria UAQ que
permita la distribucion de las ediciones UAQ, incrementardn sus ventas y se

aumentara la difusién del quehacer cientifico, artistico y humanistico universitario.

Asi mismo, se consideran las siguientes preguntas de investigacion.

1. ¢De qué manera se puede dar a conocer el quehacer cientifico, artistico y
humanistico universitario de las ediciones UAQ?

2. (Coémo contribuye una herramienta digital de venta electrénica para
incrementar las ventas en la Libreria Universitaria UAQ?

3. ¢(De qué forma el disefio de interfaz permite mejorar los procesos de

comercializacién y venta para una entidad como lo es una Libreria Universitaria?
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3.2 Metodologia

Debido a las particularidades del estudio, el enfoque de la investigacion es de

tipo aplicada con desarrollo tecnoldgico. Asi mismo, tomando en consideracion los

proyectos analizados tanto en la revision del estado del arte como en los factores

de incidencia del objeto de estudio, se determind enmarcarla dentro de la

metodologia del Disefo de Servicios (Stickdorn y otros, 2018), y la Metodologia del

Disefio Atémico en cuanto al disefio de interfaces (Frost, 2016), bajo un marco de

trabajo del Disefio Centrado en el Usuario (Granollers y otros, 2005). Los elementos

de cada proceso se detallan a continuacion.

Figura 3-1

Proceso Metodoldgico del Disefio de Servicios

FASE 1: BUSQUEDA

Identificar necesidades,
motivaciones, expectativas, procesos
y puntos de contacto.

FASE 2: IDEACION

Etapa de iteracion; probar ideas y
conceptos.

FASE 3: PROTOTIPADO

Crear prototipos y probarlos en un
contexto real.

FASE 4: IMPLEMENTACION
Obtener resultados.

PROCESO ITERATIVO

Nota. Modelo basado en el manual de prototipado de servicios de Stickdorn y otros (2018).
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Figura 3-2

Proceso Metodoldgico del Disefio Atémico

NIVELES DE ORGANIZACION PARA EL DISENO DE INTERFACES
_______
2 12 o
i h
1 h
2000 : ::
i h
LR e e - 1
| I e
1. ATOMOS 2. MOLECULAS 3. ORGANISMOS 4. PLANTILLAS
Elementos con Fusiénde 2 o Repeticion de Componentes
funcionalidades mas atomos para moléculas que con contenido
basicas: formar elementos forman secciones estructurado que
tipografia, color, compuestos. en la interfaz. contextualizan a
iconos, botones y los niveles
etiquetas. anteriores.

5. PAGINAS

Plantillas
especificas
mostradas en un
contexto real de
usuario.

Nota. Modelo basado en el proceso propuesto por Frost (2016).

Figura 3-3

Marco de Trabajo del Disefio Centrado en el Usuario

FASE 1: ANALISIS

Identificar objetivos de los usuarios y
requerimientos del sistema.

FASE 2: DISENO

Establecer disefio conceptual, delimitar
arquitectura de la informacion, y definir
visualizacién de la interfaz.

FASE 1:
ANALISIS

FASE 2:
DISENO

FASE 3: PROTOTIPO

Crear prototipo funcional para detectar
carencias y corregir elementos.

FASE 4:

FASE 4: EVALUACION EVALUACION

Establecer métodos de evaluacién de
usabilidad y analizar la informacion
obtenida.

Nota. Modelo basado en el método propuesto por Granollers y otros (2005).
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Derivado de lo anterior, se estableci6 un proceso que integra dichas

metodologias y considera cuatro fases: andlisis, ideacion, prototipado y evaluacién.

Figura 3-4

Propuesta Metodoldgica Desarrollada

FASE 1: BUSQUEDA

Pertinencia del proyecto mediante
investigacion de campo y estado del arte.

FASE 2: IDEACION

Ideas de solucion mediante analisis de
otras herramientas digitales.

IDEACION

BUSQUEDA

FASE 3: PROTOTIPADO
Creacion de prototipo funcional como EVALU ACléN ' PROTOTIPADO

acercamiento a la solucion.

FASE 4: EVALUACION

Evaluacién por medio de indicadores para —7d
probar eficacia del producto.

Fase 1: En primer lugar, se realiz6 un diagnéstico de la pertinencia del proyecto
a través de una investigacién de campo, asi como la revisién del estado del arte con
el objetivo de identificar aptitudes, actitudes, motivaciones y necesidades del

usuario objetivo, problematicas y areas de oportunidad (Ver anexo 1. Bitdcora DCU).

En esta fase, se llevo a cabo un analisis descriptivo y comparativo bajo los
principios del Disefio Centrado en el Usuario, que permitié identificar datos del
comportamiento de los usuarios de forma cuantitativa y cualitativa. Para la

recoleccion de datos, se emplearon los siguientes instrumentos: encuesta de
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experiencia de usuario, analiticas web, analiticas en redes sociales, entrevista de

proceso de venta, observacidn cualitativa en redes sociales y safari de servicios.

En este contexto, se obtuvieron datos demograficos, habitos de compra de
libros por Internet, experiencia de compra y evaluacion del servicio en la Libreria
Universitaria UAQ. Adicionalmente, se identificaron patrones de comportamiento,
evolucién de trafico web y estadisticas para gestionar y medir el éxito de las
campanas en redes sociales. Finalmente, se determin6 el funcionamiento del
proceso de ventas y su interaccién con el usuario por medio del canal de venta

presencial y digital.

Fase 2: Como segundo punto, se proyectaron las potenciales ideas de
solucién mediante una investigacién de andlisis y contenido en interfaces de e-
commerce de referencia del sector editorial universitario, con la finalidad de
identificar buenas y malas préacticas y definir las caracteristicas de disefio del
prototipo, asi como los alcances, limitantes, requerimientos humanos y requisitos
tecnoldgicos necesarios para el proyecto.

La revisidn de bibliografia se llevd a cabo mediante informes y documentos
especializados, de acuerdo con los planteamientos de la metodologia propuesta por
Benjamin Betancourt (2014), a través de cuatro etapas: seleccion y descripcion de
organizaciones a comparar, identificacion de factores claves de éxito, elaboracién

de matriz de perfil competitivo y analisis e interpretacién de resultados.

Al respecto, se tomaron como referencia a cuatro instituciones de un ranking
de diez empresas que destacan por publicar mas de 100 titulos anuales (ProChile,
2020). Una vez realizado el estudio, se identificaron sus procesos de venta, disefo
de servicios, disefio de interfaz, organizacibn de contenidos y tecnologia

implementada.
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Fase 3: Posteriormente, se disefid un prototipo funcional de acuerdo con las
caracteristicas planteadas en la fase anterior, como un primer acercamiento a la
solucién. Dicho modelo, delimité la arquitectura de la informacién con respecto a
toda la investigacién de campo realizada. Por su parte, la propuesta de disefo se
realiz6 con base en un manual de identidad web desarrollado, conforme al proceso

metodoldgico del Disefio Atdmico descrito anteriormente.

Fase 4: Por ultimo, se probo la eficacia del producto por medio de indicadores

que permitieron evaluar su desempefio con una muestra de usuarios.

Cabe resaltar, que un elemento clave en la metodologia del Disefio de
Servicios, es el cambio constante entre los puntos de contacto del servicio
(Stickdorn y otros, 2018), de tal forma que la propuesta metodolégica se llevo a cabo

de forma iterativa, para gestionar ideas y requerimientos adicionales.

3.3 Diseno de Interfaz Grafica

A continuacion, se presenta el disefio de interfaz grafica derivado de la
metodologia previa para dar solucion a la problematica identificada. La propuesta
tom6 como referencia los lineamientos institucionales y plantedé su disefio de
contenido de acuerdo con tres frases fundamentales: analisis, ideacion vy

evaluacion.
3.3.1 Fase de Analisis

Como analisis contextual, se realiz6 en primera instancia un acercamiento
mediante investigacion etnografica, con el fin de identificar origen, razones
institucionales, alcances, funcionamiento del proceso de almacén y punto de venta,
evolucion del trafico web, estadisticas de interaccion en redes sociales, aptitudes,
habilidades y caracteristicas de los usuarios. De acuerdo con lo anterior, se
estructurd un analisis tematico para categorizar y codificar la informacién obtenida.

Fuentes de informacién:
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e Lider del proyecto desde la Direccion de Tecnologia, Innovacion y Cultura Digital:
Dra. Martha Gutiérrez Miranda.

e Coordinacién de la Libreria Universitaria: Mtra. Magdalena Sorcia Rocha.

e Encargado de almacén e inventario: José Rafael Lozada Garcia.

e Punto de venta: Cajeros de sucursal Campus Universitario: Delfino Gerardo
Baltazar Martinez y Luz del Carmen Valencia Ojeda.

e Muestra de 70 usuarios objetivo.

Variables

a) Categoria 1: Sistema de almacén e inventario

Cada sucursal maneja un archivo de inventario de manera independiente en
un documento de Excel. No existe sistematizacién ni digitalizado para su

organizacion.

b) Categoria 2: Proceso de venta
La central del campus universitario concentra el inventario, no se puede

realizar una consulta en otras sucursales de manera automatica.

c) Categoria 3: Finanzas
Debido a la inexistencia de autonomia financiera, se presenta falta de control
en el sistema de pago. No existe categorizacion de ingresos que permita dar

seguimiento al retorno de inversién, ni gestién con proveedores.

d) Categoria 4: Distribucién

El sitio web actual es informativo sin posibilidad de realizar la compra. El punto
de venta digital por Facebook sigue el mismo proceso que una venta presencial.
Adicionalmente, no existen convenios con otras universidades para trabajar por
intercambio, ni afiliacibn a organismos nacionales que apoyan la edicion

universitaria.
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e) Categoria 5: Difusion

No se cuenta con una estrategia clara de mercadotecnia que realice encuestas
o sondeos a los usuarios para identificar el puablico objetivo. Ademas, no existen
iniciativas para asistir a eventos o ferias de libros a nivel regional, nacional e
internacional. Como resultado, no se tiene consolidada la imagen institucional que

permita realizar una promocién efectiva.

f) Categoria 6: Experiencia de usuario
Debido al desconocimiento y poca difusion del sitio web, el usuario tiene nula

relacion con la libreria.

En conclusidn, la ausencia de sistematizacién y documentacion de procesos,
no permite consolidar la imagen institucional para dar a conocer la libreria como

servicio universitario.

3.3.1.1 Construccion de Personas y Escenarios

De acuerdo con la implementacion de instrumentos bajo la metodologia del
DCU, se identificaron datos demograficos, informacién cualitativa y cuantitativa en
redes sociales, dispositivos, frecuencia y formato de compra, métodos de pago
utilizados, plataformas de compra, satisfaccién en punto de venta fisico y digital y
experiencia de usuario. Lo anterior, permitio identificar los siguientes tres perfiles de
usuario y escenarios.
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Figura 3-5

Perfiles de Usuario

o CLIENTE UNIVERSITARIO
P

Edad: 25 afios. Edad: 50 afios.
Sexo: Femenino. Sexo: Masculino. Edad: 30 afios.
Nivel de estudios: Licenciatura. Nivel de estudios: Preparatoria. Sexo: Masculino.
Ocupacion actual: Estudiante. Ocupacion actual: Vendedor. Ubicacién: Querétaro.
Ubicacion: Querétaro. Ubicacion: Querétaro. Uso de dispositivos: Computadora.
Dispositivos: Smartphone. Uso de dispositivos: Computadora. Redes sociales: Facebook.
Redes sociales: WhatsApp e Instagram Redes sociales: Facebook y WhatsApp.

1. Cliente universitario: mujer de 25 anos estudiante de Licenciatura en la
UAQ, originaria del estado de Querétaro. Utiliza principalmente las redes sociales
de WhatsApp e Instagram a través de su Smartphone. Compra libros por internet
con tarjeta de crédito o débito de dos a cuatro veces al afo, elige el formato impreso,
y realiza la transaccion a través de la plataforma de Amazon. Por otra parte, busca
acceso a las ediciones UAQ a través del sitio web, sin embargo, este medio no le
permite avanzar a la compra, y el costo de envio establecido por el canal de venta

en redes sociales, es superior al costo del libro (Ver Anexo 2. Ficha de personajes).

2. Cliente vendedor: hombre originario del estado de Querétaro con estudios
de bachillerato. Su dispositivo principal es la computadora y normalmente requiere
ayuda con el uso del software interno de la Libreria. Se encarga del canal de venta
por redes sociales pese a desconocer su funcionamiento, es un proceso que le

suma esfuerzo.
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3. Cliente externo: hombre de 25 a 34 anos, originario de Querétaro, cuyo
dispositivo de trabajo es la computadora. Se interesa por las publicaciones UAQ y
la posibilidad de adquirirlas. Sin embargo, busca reducir tiempo en el proceso de

compra y tener informacién acerca de las novedades y promociones.

En sintesis, de los datos obtenidos, se identificaron areas de oportunidad
para implementar un canal de venta digital, que dirija esfuerzos y ahorre recursos
gracias a la investigacion previa para comprobar la viabilidad del producto.

3.3.1.2 Requerimientos Funcionales

Conforme a los perfiles identificados, se establecieron una serie de
requerimientos funcionales de acuerdo con el objetivo y tipo de escenario propuesto
para cada uno.

1. Cliente universitario

a) Objetivo: dar de alta una nueva cuenta de usuario.

b) Tipo de escenario: uso esporadico.

c) Narrativa: el usuario ingresa desde su computadora al sitio e-commerce de
la libreria. Selecciona el botén de iniciar sesidon, se despliega un cuadro de
texto y toca el boton de crear cuenta. A continuacidon, se despliega un
formulario para dar de alta sus datos: nombre, correo electronico y
contrasefa. Una vez verificados, inicia sesion en el sistema.

2. Cliente vendedor

a) Objetivo: generar un reporte de venta al terminar su turno de trabajo

b) Tipo de escenario: dominante.

c) Narrativa: el usuario inicia sesibn como administrador, ingresa a su cuenta
y mediante una barra de busqueda, identifica los productos vendidos. Una

vez seleccionados, genera un reporte de ventas.
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3. Cliente externo

a) Objetivo: visualizar detalles y especificaciones de un libro.

b) Tipo de escenario: dominante.

c) Narrativa: el usuario ingresa a la pagina interna del producto, selecciona las
fotografias mostradas y visualiza los detalles del producto. Finalmente,

guarda su busqueda mediante el botdn de anadir a la lista de deseos.

Para efectos de la presente investigacion, el planteamiento de la propuesta

considera los escenarios y requerimientos del cliente universitario y externo.

3.3.1.3 Tecnologia Implementada

Con el objetivo de realizar un prototipo funcional sin necesidad de ahondar en
términos de programacién, se utilizd el software Nicepage (2023), el cual permite
construir un disefilo mediante elementos y esquemas predefinidos. Por su parte, por
cuestiones de seguridad y requerimientos de la UAQ, la base de datos del inventario
se desarrolld en el gestor de contenidos Joomla (2023), un sistema de cédigo
abierto apto para publicar contenido web.

Una vez identificada la tecnologia, se procedié con el andlisis de estructura y
contenido de otras herramientas digitales como potenciales ideas de solucién.
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3.3.2 Fase de Ideacion
3.3.2.1 Benchmarking

De los hallazgos recuperados del Benchmarking, se gener6 un modelo

conceptual de la posible estructura de contenidos.

Figura 3-6

Arbol de Contenidos Inicial de E-Commerce

AREAS TEMATICAS | | NOSOTROS | [ EVENTOS | | PROMOOONALES | I M CLENTS | | CARRITO | | CERAAR SESION i
- Artes y entretepimiente. Mizlon, vision y vakores Fenas Articulos deofiina Intormacian de la cugnta
Artes visusles Disectorio Presentaciones de libros Moda Mis pedides
Musica y dania Autoses colaboradores Flectrdnicos

Cine y fatogratia Contarto -Tazas y termios
Teatro

=
Eoonomia
Pulltica
Antropedogla
Carmunicacion
Paicoiogia
Filosofia
Lenguas y ketras

Posteriormente, se tomaron como elementos para la propuesta visual once
de los 13 principios heuristicos para e-commerce propuestos por Fernandez y Bajac
(2003), los cuales se describen a continuacion.
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Principio 1: Generales

Variable a) Objetivos concretos y bien definidos: en la pagina de inicio se
expresa con un texto y una imagen los objetivos y propésitos del sitio.
Adicionalmente, en la parte superior se muestran los iconos de iniciar sesion y
carrito de compras.

Figura 3-7

Home de E-Commerce

ESTUDIANTES > ACADEMICOS >  PERSONAL UAG > EGRESADOS > ASPIRANTES > INVESTIGACION>  VINCUIACION>  EXTENSION>
.I [ ) . s .
universoan I O lifiarsiids W Cuils
:| AUTONOMADE |,
2 QUERETARO \isnenia s -
v R 5l aarch
0006 (@ )

OFERTA EDUCATIVA + CONVOCATORIAS ~ SER 5 Y PRODUCTOS NOTICIAS -~

ENTRE
PRESENTACIONES
VENTA DE LIBROS

LIBROS

8 NOVIEMBRE ANTIGUO PALACIO MUNICIPAL
9 09:00 A 16:00 HRS JARDIN GUERRERO

2
2

LIBRERIAS INVITADAS:

2 o
R ot liruss Ml EDUC AL k éaﬁg (5 EOLICA

economica  Corregidora L GRIFO ITHTORIAL

Variable b) URLs correctas, claras y faciles de recordar: de acuerdo con la
World Wide Web Consortium (W3C); organismo que establece estandares web a
nivel mundial, la sintaxis de los URL se limita a una minima cantidad de caracteres;
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letras, numerales o simbolos, con el objetivo de favorecer la capacidad de
transcripcion de un sistema operativo a otro, y normalizar sus componentes para

facilitar el posicionamiento en motores de busqueda (Ishida, 2015).

Es por ello, que para la definicién de la direccion electronica, se tomaron las
siglas de la universidad, seguidas de una diagonal con el nombre de libreria
universitaria, y la pagina interna. Asi mismo, los nombres se identificaron con una o

dos palabras en mindsculas, sin espacios, acentos o caracteres especiales.

Figura 3-8

Paginas Internas para Prototipo de E-Commerce

1} inicio-lib cuenta detalles_id1 novedades

o ]

pedido_id1 carrito_id1 envio_id1 pago_id1
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Variable c) Estructura orientada al usuario: los elementos del header, footer,
menu lateral, logotipos y botones, estan alineados con el diseno institucional de la
UAQ.

Figura 3-9

Interfaz con Disefio Institucional de E-Commerce

PRESENTACIONES
VENTA DE LIBROS

LIBRODS

APTIGHICH BALACICH MLBCEAL

e U

$390.00

IBROS
&
USICA
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Principio 2: Identidad e informacion
Variable a) Elementos institucionales: el logotipo de la UAQ vy libreria
universitaria se mantiene visible en todas las paginas.

Figura 3-10

Header de E-Commerce con Logotipos Institucionales

ESTUDIAMNTES > ACADEMICOS > PERSOMAL UAG > EGRESADOS » ASPIRANTES > INVESTIGACIONS VIMCULACION EXTEMSIONS
X J_,;"ﬂ uraversioan 171 @ Wi sston |y, Cirie
E - ?Ei AUTONOMA DE 1 n
%7 H QUERETARO . =
‘{/53’(y JERET. LisRtRia 0 o Q s
"'??i_aﬂ.- U A @ -

uAG OFERTA EDUCATIVA. ~ CONVOCATORIAS ~ SERVICIOS Y PRODUCTOS ~ NOTIIAS -

Variable b) Informaciéon sobre la empresa: dentro de la arquitectura de la
informacion, se consider6 la categoria Nosofros, con informacion acerca del

directorio, mision, visién y valores, contacto y ayuda.

Principio 3: Disefio de contenido
Variable a) Principios de UX writing: con la finalidad de optimizar la experiencia
de usuario para permitirle avanzar hacia la compra, se emplea escritura UX,

utilizando botones con llamada a la accién.
Figura 3-11

Botones con Escritura UX

Afadir al carrito

Anadir a la lista de deseos
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Principio 4: Pagina de inicio

Variable a) Ofrece un acceso rapido al carro de compra y a mi cuenta: los
elementos para iniciar sesién se mantienen constantes en el header del sitio.
Figura 3-12

Elementos para Iniciar Sesion

@ Iniciar sesion w Carrito

0 O E::Cl Search \

Principio 5: Facilidad de navegacion

Variable a) Arquitectura de la informacién: elementos que permiten al usuario
saber donde se encuentra y como deshacer su navegacion: el disefio de interfaz
propone incluir una navegacién mediante Breadcrumbs, una herramienta que
proporciona informacién de localizacién dentro de la estructura web, y facilita la

experiencia de usuario (Fernandez, 2022).

Figura 3-13

Breadcrumbs en E-commerce

e a Inicio / Novedades

Principio 6: Busqueda
Variable a) Sistema proactivo: la barra de busqueda esta ubicada en la parte
superior del menu lateral, se encuentra visible y presente en cada pagina. Los

resultados muestran lo que el usuario necesita en orden de relevancia.
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Figura 3-14

Barra y Resultados de Busqueda

@

NOVEDADES

CATEGORIAS

FERIAS La Prosa del Teansiberiano
¥ de la Pegueia
e Francia
PESENTACIONES DE LIBROS L e
L4 Prase du Transsibéricn
e de la Petite
PROMOCIONAIES QL i

MI CUENTA

Francia

$390.00

Inicie / Movedades

Lo Prosa Del Transiberiano Y De Calicanto Y Cantera: la
De Lo Pequena Jehanne De Vocacién Educativa De Un

Manual De Plantas
Medicinales De La Regién

Blaise Cendrars Maribal Miré Flaguar Margara De Haena

Ver més informacién Ver més informacién

Ver més informacién

Principio 7: Login

Variable a) Se da un acceso visible al login de la zona privada: la visualizacién

de informacién es clara, se solicitan datos de correo electronico y contrasefna para

el registro. Adicionalmente, se brinda la opcion de reestablecer la contrasefa en

caso de ser olvidada, y se permite ingresar con Facebook. Lo anterior, debido a que

el informe anual 2022 Global social networks ranked by number of users (Statista,

2022), realizado sobre redes sociales, destaca que la plataforma se encuentra

clasificada con mayor popularidad a nivel mundial, ya que actualmente cuenta con

2,890 millones de usuarios activos mensuales.
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Figura 3-15
Inicio de Sesion

LaQ ) Inicie /  Login

Iniciar sesion

Si ya tienes una cuenta, por favor inicia sesion.

FROMOCIONALES Criras alearanics

M1 CLENTA

Iniciar sesién

Ingresar con Focebook

Recordarme ;Olvidaste tu contrasena?

Principio 8: Detalle de producto

Variable a) La informacién del producto es completa para tomar la decisién: en
la visualizacion de los libros se ofrecen los siguientes datos: titulo, autor, editorial,
afno de edicion, ISBN, numero de paginas, precio, cantidad de piezas a elegir, y
botones de afnadir al carrito o anadir a la lista de deseos. Por otro lado, la informacion
se acompana de una fotografia de la portada y contraportada del libro.
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Figura 3-16

Detalle de Producto en Seccién de Novedades

':,Q ‘r Inidie: ¢/ Movedades

NOVEDADES

CATEGORIAS

La Prosa Del Transiberiano Y
rosa del Traosiberia oo -
L L PR ey De La Pequefia Jehanne De
Jehanne de Francia "
Rinjso Cendrars Francia
Lin Prise du Transsilierien
«t de la Petite
Jehunne de France « Autor; Blaize Condrars

> « Editorial: Fonda Fditorial UaQ
* Ao de edicién: 2020
= [SBN; 9786078276431

FERIAS

PESENTACICINES DE LIBROS

CIONALES

M CUENTA

Sinépsis:

El viaje se hoes cierdameniz en el
espacio, pero es schre un vigle o
traves del fiempo. El poema puede
cerrarse con un fulro  nostalgico,

sindnimo de deseo.

$390.00
Cantidad: 1

Anadir a lo lista de deseos

Principio 9: Experiencia de compra

Variable a) Informaciéon completa y detallada: el proceso de compra indica
dénde se encuentra el usuario y los pasos siguientes. Se especifica el costo del
producto y el monto de envio. Ademas, es posible agregar cantidad del mismo

producto o eliminarlo.

Variable b) Existe la opcién para comprar después mediante una lista de
deseos: en la categoria Mi cuenta se mantiene la seccidn Lista de deseos, donde el
usuario puede agregar y guardar sus productos favoritos para comprarlos mas

adelante.
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Figura 3-17

Categorias en Seccion Mi cuenta

CATEGORIAS

MI CUENTA

NOSOTROS Hola, lizel!

Desde agul puedes ver tu actividad reciente. y actualizar la informacion de fu
FERIAS cuenta. Elige uno de los siguientes enlaces para ver o madificar la informacién.

FES EMTACIOMES DELBRCE

PROMOCIONAIES e ."

M CUENTA
Infarmacion de la Mis pedidos
cuenta

- Padidos realizodos
- Informacion de confocto

-Drecciones de envio

- D'afos de toctracion

VER MAS ER Mex
' L
Lista de deseos Méetodos de pago
Agrega y guorda fus producos faverites -Tarjetos de crédifo y débito
para comprorlos mas edelonte - Terjetos de regelo
VER MAS VER MAS

Principio 10: Ayuda y contacto
Variable a) Datos visibles en todas las paginas: se ofrecen formas de contacto
en redes sociales, con presencia constante en el header del sitio.

Variable b) Se ofrecen ayudas contextualizadas en las paginas claves: cada
producto especifica sus caracteristicas de acuerdo con lo planteado anteriormente
en el principio numero ocho. Adicionalmente, se propone un botén de ayuda
presente en todas las paginas del sitio.

Principio 11: Version responsiva
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Variable a) Interacciones y optimizacidén con distintos dispositivos: por ultimo,
el sitio detecta el dispositivo del cual se accede y adapta el disefio de su interfaz. El
menu lateral se ajusta con una versién hamburguesa, y los contenidos se optimizan

para las diferentes resoluciones de los dispositivos.

Finalmente, la estructura previa fue sometida a evaluacién mediante la prueba

de card sorting.

3.3.3 Fase de Evaluacion
3.3.3.1 Card Sorting

El card sorting o clasificacion de tarjetas, es una técnica centrada en el usuario
de categorizacion de contenidos, que consiste en analizar cdmo una muestra de
usuarios objetivo agrupa y asocia una serie de tarjetas de acuerdo con la relacion
gue su modelo mental tiene con los conceptos presentados (Hassan y Fernandez,
2004).

Para fines de la presente investigacion, esta técnica se realiz6 de forma
automatizada, y permiti6 definir la arquitectura de la informacién del producto
partiendo del andlisis del modelo mental de los usuarios. Cabe senalar, que ademas
de analizar el grado de comprension y relacion semantica entre conceptos, los
resultados fueron analizados bajo los porcentajes de agrupamiento de tarjetas
definidos por Candamil y Guevara (2018), los cuales determinan cuales si pueden

formar parte de la arquitectura de la informacién definitiva.

Datos generales de la prueba:
e Fecha: 07 de septiembre de 2022.
e Modalidad: remota, automatizada.
o Software: Optimal Workshop (2022).

e Participantes: 10 usuarios.
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e Objetivo: recuperar la categorizacion y etiquetado de contenidos segun el

modelo mental de los usuarios.

Metodologia: Para la implementacién de la prueba, se emple6 la metodologia
propuesta por Torres (2017), a través de un proceso sistematico de seis etapas:
definicién de objetivos, preparacion de contenidos, seleccion de usuarios, ejecucion
del card sorting, evaluacion de resultados, e informe de conclusiones y propuestas

de mejora.

Fase 1. Definicion de objetivos: generar una propuesta de contenidos para
organizar la informacion mediante una agrupacion por similaridad de la herramienta
digital de e-commerce de la Libreria Universitaria UAQ.

Fase 2. Preparacién de contenidos: se tomaron como base los resultados
obtenidos del bechmarking competitivo. A partir de esto, se realiz6 un acercamiento
mediante un arbol de contenidos, descrito en la fase anterior de la metodologia

planteada.

La prueba fue un card sorting cerrado, que present6 20 tarjetas, las cuales
podrian clasificarse en cinco categorias. En la Tabla 3-1, se muestran las categorias
y tarjetas empleadas para la categorizacion y validacién inicial de secciones y

contenidos.
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Tabla 3-1

Categorias y Tarjetas para la Aplicacion del Card Sorting

Categorias Tarjetas

1. Areas tematicas 1. Artes y entretenimiento
2. Nosotros 2. Ciencias sociales
3. Eventos 3. Ciencias aplicadas
4. Promocionales 4. Misién, vision y valores
5. Mi cuenta 5. Directorio
6. Autores colaboradores
7. Contacto
8. Ferias

9. Presentaciones de libros
10. Informacién de la cuenta
11. Mis pedidos

12. Métodos de pago

13. Resenias de los productos
14. Lista de deseos

15. Ayuda

16. Articulos de oficina

17. Moda

18. Electrénicos

19. Tazas y termos

Fase 3. Seleccién de usuarios: el muestreo fue no representativo por
conveniencia, en el que se seleccionaron 10 usuarios en correspondencia con las

Personas desarrolladas en etapa anterior. A continuacion, el muestreo realizado:

e Tres stakeholders de la Libreria Universitaria UAQ.
e Tres docentes de la Universidad Autbnoma de Querétaro.

e (Cuatro estudiantes de Licenciatura de la Universidad Autébnoma de Querétaro.

Tras el proceso de planificacion, se realizd una prueba piloto con un experto y
dos usuarios objetivo, para asegurar que las categorias y tarjetas eran las
adecuadas. Como resultado del pilotaje, se afadieron las siguientes preguntas de

reforzamiento al cierre de la prueba:
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1) ¢ Tuviste duda en algun elemento o categoria?

2) ¢ Consideras necesario cambiar 0 agregar algun elemento o categoria?

Fase 4. Ejecucién del card sorting: se llevd a cabo de manera remota y

automatizada, siguiendo los pasos descritos a continuacion:

Inicio: para familiarizar a los usuarios, se describié brevemente el proyecto de

investigacioén, el objetivo de la prueba, y el tiempo necesario para completarla.

Desarrollo: el ejercicio de clasificacion presenté un listado con las
instrucciones a seguir y mostrd una lista de tarjetas que el usuario debia catalogar
dentro de las categorias predeterminadas (Figura 3-18). Una vez terminada la
prueba, los usuarios pudieron externar si tenian duda en algun elemento o

categoria, o si era necesario cambiar alguno de ellos.
Figura 3-18

Representacion de Tarjetas y Categorias

EE OptimalSort O Verinsvuccones ® Dejer un comentaro Temuenada

Eventos Arees tematicas Nosotros Mi cuenta

Nota. Optimal Workshop (2022).
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Cierre: Para finalizar la prueba, se agradeci6 al usuario por su participacion.

Fase 5. Evaluaciéon de resultados: la plataforma utilizada, ofrecié una
sistematizacion de los patrones de categorizacién de forma automatica, a través de

una matriz de similitud.
Figura 3-19

Matriz de Similitud de la Aplicacion del Card Sorting

Areas teméticas Nosotros Eventos Promocionales  Mi cuenta unsorted
Artes y entretenimiento T
sociales 9 1
aplicadas 9 1
ore 10
o 10
Autores colaboradares 5 4 1
Contacto g 1
Ferias 8 1
Presentaciones de libros 1 9
Informacién de |a cuenta 1 g
Mis pedidas 1 9
1 3 6
3 4 1 2
1 2 7
Ayuda Fii 3
Artfculos de oficing 1 8 1
Maoda g 1 1
Electranicos 3 5
Tazas y termos ]

Nota. Optimal Workshop (2022).

Fase 6. Informe de conclusiones y propuestas de mejora: las conclusiones
mostradas a continuacién, presentan las tarjetas con mayor frecuencia de
agrupacion en cada categoria, considerando cuatro tipos de valoracién (Candamil y
Guevara, 2008), de acuerdo con los resultados.
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e Excelente: porcentaje de valoracion entre el 90% y 100%, resaltado en color
verde.

e Muy bueno: porcentaje de valoracién entre el 80% y 89%, resaltado en color
amarillo.

e Bueno: porcentaje de valoracion entre el 70% y 79%, resaltado en color
naranja.

e Aceptable: porcentaje de valoracion entre el 60% y 60%, resaltado en color

rojo.

Cabe subrayar que las tarjetas con porcentaje aceptable o superior, son las
que fueron susceptibles de integrarse en el mapa de contenidos del presente
proyecto.

Por otro lado, los resultados con menos del 60% que no muestran tendencia
de agrupacion, no fueron tomados en cuenta en un primer momento, por lo que
entraron en una etapa de verificacion del lugar que les corresponde, con la
posibilidad de ser renombrados.

En las siguientes tablas, se presentan los porcentajes de agrupacion de

tarjetas de acuerdo a las cinco categorias establecidas.

Tabla 3-2

Frecuencia de Agrupacién en la Categoria Areas Tematicas

Porcentaje de

Nombre de la tarjeta No. de agrupaciones ., Valoracion
agrupacion

Artes y entretenimiento 10 100% Excelente

Ciencias aplicadas 9 90% Excelente

Ciencias sociales 9 90% Excelente

Moda 8 80% Muy bueno
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Tabla 3-3

Frecuencia de Agrupacion en la Categoria Nosotros

. Porcentaje de .,
No. de agrupaciones ., Valoracion
agrupacion

Nombre de la tarjeta

Directorio

Mision, vision y valores 10 100%

Contacto 90 90%

Ayuda 70 70%
Tabla 3-4

Frecuencia de Agrupacion en la Categoria Eventos

. . Porcentaje de o
Nombre de la tarjeta No. de agrupaciones D Valoraciéon
agrupacion

Ferias

Presentaciones de libros

Tabla 3-5

Frecuencia de Agrupacion en la Categoria Promocionales

Porcentaje de

Nombre de la tarjeta No. de agrupaciones . Valoracion
agrupacion
Articulos de oficina 8 80% Muy bueno
Tabla 3-6

Frecuencia de Agrupacion en la Categoria Mi Cuenta

. . Porcentaje de o
Nombre de la tarjeta No. de agrupaciones Valoraciéon

agrupacion

Informacién de la cuenta 9

Mis pedidos 9 90%

Lista de deseos 7 70%

Métodos de pago 6 60% Aceptable
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De acuerdo con los datos obtenidos, se identificé un patron de clasificacion
conforme al Arbol de contenidos propuesto en un inicio como hipétesis, a excepcion
de los puntos siguientes:

Categoria Promocionales: el 80% de los usuarios identificd el concepto Moda
en Areas teméticas, que inicialmente se habia planteado en esta seccién. Del mismo
modo, dentro de la retroalimentacion de la prueba, la tarjeta Electronicos present6
dudas en su clasificacion, pues los usuarios confundieron el término con el que se
asigna al formato de libro electrénico.

Categoria Mi cuenta: por su parte, la tarjeta Ayuda planteada inicialmente en
esta categoria, fue asociada en la categoria de Nosotros, con un 70% de
agrupacion.

En conclusion, considerando los resultados de la matriz de similitud, la
clasificacion de los contenidos propuestos inicialmente, si sufrieron cambios de
acuerdo con el modelo mental de los usuarios.

3.3.3.2 Arbol de Contenidos

Un arbol de contenidos permite representar la estructura de un producto de
forma jerarquica, de tal forma que se pueden identificar visualmente categorias
especificas dentro de él (Torres, 2017). Su estructura es una visién general de los
contenidos que muestra las categorias y subcategorias principales validadas con
anterioridad (Hassan, 2015).

Con relacién a la presente investigacién, el arbol de contenidos establecio la

estructura jerarquica de contenidos del producto, con base en los resultados
obtenidos del card sorting.

100



Tomando en cuenta los planteamientos de Torres (2017), se plasmaron los
contenidos en una hoja de Excel. De esta manera, se coloco la pagina de inicio en
la primera columna, continuando con los niveles inferiores en las siguientes

columnas.

Es importante resaltar que sélo se presentan tres niveles de profundidad, como
parte del principio de usabilidad de flexibilidad y eficiencia de uso, que en este caso
se aplica al ofrecer informacién directa y concreta para evitar hacer perder el tiempo
y confundir al usuario. De acuerdo con lo anterior, el Arbol de contenidos resultante

se presenta a continuacion.
Figura 3-20

Arbol de Contenidos a Validar

A B C
1 |Home
2| Lo mas vendido
3 {
4 | Areas temticas
5 | Artes y entretenimiento
6 | Ciencias aplicadas
7| Ciencias sociales
8 {
g | Mosotros
10 | Directario
11 | Mision, vision y valores
17| Caontacto
13| Ayuda
14 |
15 Eventos
16 | Ferias
17 Presentaciones de libros
18 |
19 |
20 | Promacionales
21 | Tazas y termos
22 Articulos de oficina
23 | Memorias USB
24 | Pines y playeras
35|
26 | Mi cuenta
27 Informacion de la cuenta
28 | Mis pedidos
29| Lista de deseos
30 Métodos de pago
31
32 |
33
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3.3.3.3 Tree Test

La técnica de Tree Test es una herramienta que evalua la categorizacidon
jerarquica de contenidos. Mediante una serie de tareas, los usuarios exploran el
menu de navegacion para encontrar categorias especificas. Segun Daniel Torres
Burriel (2021), este tipo de evaluacion permite analizar el modelo mental que se

utiliza en un entorno real de trabajo para completar con éxito la tarea.

Este estudio se realizé de forma automatizada, y permitié corroborar el modelo
mental de los usuarios previsto anteriormente. Para detectar el porcentaje de éxito
en la arquitectura de la informacion, los resultados fueron analizados bajo el método
Wald descrito por Jeff Sauro (2022), el cual establece la navegacién del usuario y
las fallas durante el proceso.

Datos generales de la prueba:Muestra de usuarios: 10 participantes.
e Lugary dia de la prueba: 28 de septiembre de 2022.
e Duracién: 15 minutos.
o Software: Optimal Workshop (2022).

e Modalidad: remota, automatizada.

Metodologia: Se identificaron tres etapas de acuerdo con la metodologia
planteada por Torres (2021): definicién, desarrollo y analisis.

Fase 1. Definicion

Mapa de contenidos: se tom6 como base el arbol de contenidos resultante de
la prueba de card sorting.

Seleccion de usuarios: El muestreo para la realizacién de la prueba fue no
representativo por conveniencia, en el que se seleccionaron 10 usuarios en
correspondencia con las Personas descritas con anterioridad. A continuacién, el

muestreo realizado:

e Tres stakeholders de la Libreria Universitaria UAQ.
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e Tres docentes de la Universidad Autdnoma de Querétaro.

e (Cuatro estudiantes de Licenciatura de la Universidad Auténoma de Querétaro.

Tras el proceso de planificacion, se realizé una prueba piloto con cinco
usuarios objetivo para asegurar que las tareas y enlaces eran los adecuados.

Narrativa de tareas:

Tarea 1: Te encuentras en busca de devolver un libro que llegé danado. Ve si
hay recursos en este sitio que puedan apoyarte en el proceso.

Tarea 2: Estés visualizando los detalles y especificaciones de un producto. Por
el momento no te interesa comprarlo, pero quieres guardarlo por si tiene alguna

oferta. ¢ A donde irias para comprarlo mas tarde?

Fase 2. Desarrollo

Introduccidn para la aplicacion de la prueba: Bienvenido a la prueba de Tree
Test para la jerarquizacién de contenidos del proyecto de investigacién titulado
Herramienta digital de comercio electrdnico para la distribucion y venta de ediciones
universitarias de la estudiante Rosa ltzel Ortiz Contreras. El objetivo de la prueba
consiste en encontrar categorias especificas dentro de un arbol de contenidos
mediante tareas que deben ser completadas. La actividad tomara 15 minutos en ser

completada.

Aplicacion de la prueba: La representacién jerarquica de contenidos de la
herramienta digital mostrados en esta prueba, se basoé en los resultados obtenidos
del card sorting previo. Conforme a lo anterior, se realizé un acercamiento al arbol
de contenidos final para la herramienta digital de e-commerce de la Libreria
Universitaria UAQ (Figura 3-21).

103



Figura 3-21

Arbol de Contenidos Final a Validar

v Home
Lo més vendido

* fAreas tematicas
Artes v entretenimiento
Ciencias aplicadas
Ciencias sociales

¥ Moszotros
Directoro

Misidn, vision v valores

¥ Promocionales
Tazas y termos
Articulos de oficina
Memorias USB
Pines y playeras
w* Mi cuenta
nformacion de la cuenta
Mis pedidos
Lisia de deseos

Meétodos de pago

Nota. Optimal Workshop (2022).
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Posteriormente, la ejecucidn se llevd a cabo de manera remota y
automatizada, siguiendo los pasos descritos a continuacion:
Inicio: Para familiarizar a los usuarios, se describié brevemente el proyecto de

investigacién, el objetivo de la prueba, y el tiempo necesario para completarla.

Desarrollo: El ejercicio de jerarquizacidon, presenté un listado con las
instrucciones a seguir y mostré la narrativa de dos tareas que el usuario debia
completar por medio de la identificacion de un elemento determinado dentro de un
arbol de contenidos (Figura 3-22). Una vez terminada la prueba, los usuarios

pudieron externar si tuvieron duda en alguna tarea o enlace.

Figura 3-22

Representacién de Tareas y Arbol de Contenidos

Task 1of 2 Skip this task

Te encuentras en busca de devolver un libro que llegd danado. Ve si hay recursos en este sitio

gue puedan apovyarte en el proceso.

* Home
Lo mas vendido
Arcas teméticas
Nosotros
Eventos
Promocionales

Mi cuenta

Nota. Optimal Workshop (2022).

Cierre: Para finalizar, se agradecio al usuario por su participacion.
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Fase 3. Andlisis

La plataforma utilizada para la realizacion de la prueba, ofrecié una
sistematizacion de tareas completadas de forma correcta e incorrecta, de forma
automatica a través de una matriz de similitud (Figura 3-23).

Figura 3-23

Matriz de Similitud de la Aplicacion del Tree Test

Participant destinations

Nota. Optimal Workshop (2022).

A continuacién, se presenta el porcentaje de éxito de cada una de las tareas,

considerando cuatro tipos de valoracion, de acuerdo con el método Wald descrito
por Jeff Sauro (2022).

o Exito directo: el usuario navegé directamente hasta el elemento correcto,
resaltado en color verde.
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e Exito indirecto: el usuario corrigié6 su camino y navegé hasta el elemento
correcto, resaltado en color morado.

e Fracaso directo: el usuario navego directamente hasta un elemento incorrecto,
resaltado en color rojo.

e Fracaso indirecto: el usuario corrigié su camino y navegé hasta un elemento

incorrecto, resaltado en color naranja.

Las tareas con éxito directo o indirecto se integraron en el mapa de contenidos
del proyecto.

En las siguientes figuras, se presentan los porcentajes de éxito de acuerdo
con las cuatro categorias establecidas.

En primer lugar, se muestra que del 90% de usuarios que completd la tarea,
60% mantuvo un éxito directo, mientras que el 30% restante lo logr6 de forma

indirecta. Asi mismo, el 10% obtuvo un fracaso indirecto.
Figura 3-24

Porcentaje de Exito en la Tarea No.1

B acdanote

B s 57
= - v
o Score
[ @ View the pistree pare

Nota. Optimal Workshop (2022).
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Por dltimo, se puede observar que el 80% de los usuarios completé la tarea
de forma correcta, de los cuales, el 40% logré un éxito directo, y el 40% restante un
éxito indirecto. Por el contrario, el 20% que no logré completar la tarea, se divide

equitativamente entre fracaso directo e indirecto.

Figura 3-25

Porcentaje de Exito en la Tarea No.2

” - 3 Actancte
£S5 Oe un producto, Por el momento no te interesa comprarlo, pero quleres guargario por sitiens alguna |

4 0 n 20 an 7 50 a0 0 80 o
in 2 ! P 50 i " B
B - b 80 T ez
. T A4 s e 20 5 o

w
a
8
o

(& View the pietree Compare lazks

Nota. Optimal Workshop (2022).

Ante los datos obtenidos, se valid6 la estructura jerarquica conforme al arbol
de contenidos propuesto en un inicio. No obstante, se tomaron en cuenta las
siguientes observaciones de acuerdo con el modelo mental de los usuarios en la

retroalimentacion de la prueba.

Tarea 1: el 20% sugirié agregar mas niveles de profundidad para encontrar el
botén exacto de Devolucion. Asi mismo, se planteé incluirlo en la categoria Nosotros

y Mi cuenta para tenerlo siempre visible.
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Estructura de contenidos: Por ultimo, ante el porcentaje de éxito de cada una

de las tareas, el sistema final de organizacion tematico de la navegacion principal

sufri6 los siguientes cambios.
Figura 3-26

Arbol de Contenidos Final

Home
Lo mas vendido

Areas teméticas
Artes y entretenimiento
Artes visuales
Misica y danza
Cine y fotografia
Teatro

Clencias aplicadas
Derecha
Economia
Pdlitica
Antropolagia
Comunicacién
Psicologia
Filosofia
Lenguas ¥ letras

Ciencias sociales
Contaduria y administracion

Informética
Ingenieria
Medicina
Quimica
Nosotros
Directorio
Misidn, visidn y valores
Contacto
Ayuda
Términos y condiciones
Aviso de privacidad
Preguntas frecuentes
Cambios y devoluciones
Eventos
Ferias

Eventos anteriores

Préximos eventos
Presentaciones de libros

Eventos anteriores

Préximos eventos

Promocionales
Tezas y termos
Artfculos de oficina
Memorias USE
Pines vy playeras

Mi cuenta
Informacion de la cuenta
Informacidn de contacto
Direcciones de emio
Detos de facturacion

Mis pedides
Pedidos realiz ados
Pendentes de envio
Pedidos cancelados
Cambios y devoluciones

Lista de desens

Métodos de pago
Tarjetas de crédito y débito
Tarjetas de regalo
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3.3.3.4 Test con Usuarios

El test con usuarios es un factor clave dentro de la metodologia del DCU, ya
que facilita la identificacion de errores en cualquier etapa del proceso de disefio y
determina la usabilidad real desde la vision del usuario (Stickdorn y otros, 2018).
Estas pruebas aseguran el desarrollo de interfaces mediante un proceso que
considera estandares minimos de usabilidad. Maria del Carmen Suarez (2011),
menciona que en los ultimos 25 afos, se han implementado modelos orientados al
desarrollo de sistemas interactivos, con la finalidad de obtener informacion
cuantitativa y cualitativa de como se utiliza el producto en un contexto de uso

determinado.

Especificamente, la International Organization for Standardization (1SO), que
promueve la implementacibn de normas y estandares a nivel internacional;
considera aspectos referentes a la usabilidad dentro de su norma /SO 9241, cuyo
objetivo es “asegurar que los usuarios puedan desarrollar sus actividades de

manera segura, eficiente y confortable” (Sanz, 1996, p.5).

Para efectos de la presente investigacién, se identificaron dos variables

principales segun la norma, de acuerdo con Suarez (2011).

Variable 1) Eficiencia: precision con que el usuario realiza una tarea especifica.
Variable 2) Satisfaccion: comodidad al utilizar el producto.

Los siguientes apartados, describen la evaluacidén especifica para cada una

de las variables.

3.3.3.5 Evaluacion Heuristica

Para medir la eficiencia, se realiz6 un analisis basado en la Guia de Evaluacion

Heuristica de Sitios Web, propuesta por Yusef Hassan Montero y Francisco Jesus
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Martin Fernandez (2003), la cual proporciona un valor cuantitativo del grado de
usabilidad que considera el sitio.

El estudio se llevo a cabo de forma remota y permitié identificar los problemas
de uso detectados en la primera versidén del prototipo. Los valores heuristicos se
analizaron bajo el siguiente patrén de medicidn descrito por Hassan-Montero y
Fernandez (2003):

Valor 1: minima expresién del heuristico en las paginas evaluadas.

Valor 2: expresion baja del heuristico en las paginas evaluadas.

Valor 3: expresion media del heuristico en las paginas evaluadas.

Valor 4: expresion alta del heuristico en las paginas evaluadas.

Valor 5: maxima expresién del heuristico en las paginas evaluadas.

Datos generales de la prueba:
e Usuario: 7 evaluadores expertos.
e Fecha: 12 de diciembre de 2022.
e Duracién: 15 minutos.

¢ Modalidad: remota, automatizada.

Metodologia: tras analizar los principios de la guia de evaluacion mencionada
anteriormente, se seleccionaron los siguientes dos parametros potenciales segun

las necesidades propias de la investigacién:

Parametro 1: Generales

Informacion y estructura general del sitio, que explica propdsitos, servicios y
caracteristicas.

Indicadores:

1) Objetivos concretos y bien definidos.

2) Contenidos y servicios ofertados correspondientes a dichos objetivos.
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3) Estructura orientada al usuario.

4) Disefio coherente y reconocible

Parametro 2: Estructura y navegacion

Organizacion de contenidos para contextualizar al usuario en el sitio, y
permitirle avanzar hacia la compra.

Indicadores:

1) Navegacion jerarquizada
2) Enlaces reconocibles

4

5) Elementos de contextualizacion

)
)

3) Menus de navegacion sencillos
) Respuesta predecible del sistema
)
)

6) Imagenes con atributos de enlace

Resultados: De acuerdo con la siguiente matriz de evaluacién, se presenta el
analisis de resultados.

Tabla 3-7

Matriz de Evaluacion Heuristica

Evaluacion Heuristica

N° de

1 2 3 4 5 6 7
evaluador
s g 5§ ¢ ® g v g ¥ g s g [ E
Categorias § & B8 g £ g 8 g 8 g 3 8 k. 8
g3® £ 3z £ 3 £ 3T 2 3T 2 3T 2T 3
= = = S = = =z b= z = z z z z
Generales 35 35 34 35 29 35 34 35 33 35 3 35 35 35
EStUCIAY 56 4o 35 40 33 40 37 40 37 40 40 40 36 40
navegacion
Promedio Nivel actual: 33.6 Nivel 6ptimo: 35
general 1
Promedio Nivel actual: 36.3 Nivel 6ptimo: 40
general 2
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Analisis
Categoria 1: En primer lugar, se puede observar que la categoria Generales

obtuvo una expresién alta en las paginas evaluadas, ya que alcanz6 una evaluacién
promedio de 33.6 de los 35.0 puntos maximos.

Figura 3-27

Analisis de Evaluacion Heuristica en la Categoria 1

Generales

—Actua] = Optimo

Experto 1
40.0

Promedio General Experto 2
':-'*e_:
Experto 7 {h , Experto 3
\ /
*%
\
Experto 6 Experio 4

Experto 5

Nota. Google Forms (2023).

Categoria 2: Por su parte, Estructura y navegacion represent6 un nivel alto en
la escala de cumplimiento, con un promedio de evaluacién de 36.3 puntos de los
40.0 disponibles.
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Figura 3-28

Anadlisis de Evaluacion Heuristica en la Categoria 2

Estructura y navegacion

e A 1Al Optimo

Experto 1

>

Experto 5

Nota. Google Forms (2023).

Conforme a lo anterior, se identifico un éptimo resultado del disefo propuesto.

3.3.3.6 Thinking Aloud

Por su parte, para medir el nivel de satisfaccion y analizar el proceso de
decisién en la estructura de interfaz, se ejecutd la prueba Thinking Aloud. Esta
herramienta permite la resolucion de problemas a través de la retroalimentacion en
tiempo real del usuario. Segun Torres (2022), la evaluacion prevé que se
exterioricen sensaciones, frustraciones y experiencia de uso con el sistema, de

acuerdo con el desarrollo de una tarea especifica.

Datos generales de la prueba:

e Muestra de usuarios: 4 participantes.
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e Fecha: 06 de diciembre de 2022.
e Duracion: 15 minutos.

e Modalidad: presencial.

Metodologia: Tomando en cuenta lo planteado por Jakob Nielsen (2012), se
desarrollaron cuatro fases de trabajo: seleccién de usuarios, narrativa de tareas,
ejecucion e informe.

Fase 1. Seleccion de usuarios: Como primer acercamiento a la evaluacion del
prototipo con usuarios objetivo, se determin6 una muestra no representativa por

conveniencia de cuatro stakeholders:

e Coordinadora de la Libreria Universitaria UAQ.
e Encargado del érea de almacén e inventario.
e Cajero en punto de venta del Campus Universitario

e Secretaria Administrativa

Fase 2. Narrativa de tareas:

Tarea 1: Necesitas iniciar sesion para poder realizar la compra de un libro. ¢ A
donde irias para crear una nueva cuenta de usuario?

Tarea 2: Te encuentras en busca de devolver un libro que llegé danado. Ve si
hay recursos en este sitio que puedan apoyarte en el proceso.

Fase 3. Ejecucién: De acuerdo con la evaluacion de usabilidad, se presenta el
registro del test con usuarios.
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Figura 3-29

Aplicacion de la Prueba Thinking Aloud

Tabla 3-8

Registro de Tarea 1 de Test Thinking Aloud

Tarea 1
Evaluacion Thinking aloud
Nivel de eficacia Nivel de eficiencia
N° de i
usuario Tarea Tarea no Tiempo No. de errores

invertido en la

| rsisten
completada completada tarea persistentes
1 X 0.05 min
Confusion con
elementos
2 « 2.0 min co’rrgspondlentes ala
pagina general de la
UAQ dentro del disefio
institucional
X 0.4 min
X 0.15 min
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Tabla 3-9

Registro de Tarea 2 de Test Thinking Aloud

Evaluacion Thinking aloud

Nivel de eficacia Nivel de eficiencia
N° de Ti
usuario Tarea Tarea no . |<?mpo No. de errores
invertido en la .
completada completada persistentes
tarea
1 X 0.22 min
2 X 0.20 min
3 X 0.24 min
4 X 0.32 min

Fase 4. Informe: Una vez recabados los datos, se presenta el siguiente informe
con los problemas de usabilidad detectados.

Tabla 3-10

Informe de Usabilidad de Test Thinking Aloud

Informe de usabilidad

Atri .
t blilt-o de Tipo de
usabilidad roblema
afectado P Numero
de
Identifi r L, . veces
dentificado Descripcion Origen del .
del del broblema c roblema  duese Recomendaciones
problema P s & 8 P repite el
s & 8 g 2 proble
S o @ © °
S = 2 ma
= Q2 9 ¢ s
w - —
w ®©
()]
N
ot No se
encuentra la Se
categoria en considero 3
el menu como Agregar la seccion
Novedades - y X X categoria 4 veces de novedades en el
Unicamente | N |
aparece en el enla menu latera
propuesta
cuerpo del de disefio
Home
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Una vez realizadas estas pruebas preliminares y revisando los datos que
arrojaron, es necesario ajustar las categorias del menu lateral para evitar
confusiones. No obstante, se puede afirmar que el disefio cumple con éptimos
resultados, y es factible de implementar en la plataforma de e-commerce final. Una
vez definida, se sometera a evaluacion final mediante heuristicas con usuarios para

identificar problemas con el uso del sistema.

118



Capitulo IV. Evaluacion

Derivado del proceso interno de la UAQ para sistematizar inventario y métodos
de pago, se presenté una limitacion para migrar al entorno digital. No obstante, para
los fines de la presente investigacién y con el objetivo de validar su hipoétesis, se
determind realizar una simulacion de compra en el prototipo de e-commerce final
para obtener indicadores mediante una encuesta de experiencia y satisfaccion de
usuario.

Sobre el instrumento

La encuesta se dividié en cuatro partes:

Parte 1 - Datos demogréficos.

Parte 2 - Simulacion de compra en el prototipo de e-commerce de la Libreria
Universitaria UAQ.

Parte 3 - Experiencia de compra en el prototipo de e-commerce de la Libreria
Universitaria UAQ.

Parte 4 - Evaluacion del servicio de venta de libros en el prototipo de e-

commerce de la Libreria Universitaria UAQ.

Metodologia: El levantamiento de informacién se realizd mediante una
encuesta autoadministrada a través de la plataforma Google Forms, la cual consiste
en la recopilacion de datos a través de encuestas, cuestionarios y otras técnicas de
recoleccion de informacion.

e Poblacién total: 70 encuestas completadas (40 de género femenino, 28 de género
masculino y 2 de género indistinto).

e Seleccion de la muestra: determinada arbitrariamente, muestra de voluntarios.

e Levantamiento: diciembre de 2023.

o Perfil: estudiantes, docentes o administrativos de la Universidad Auténoma de

Querétaro que hayan comprado libros por internet.
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Presentacion de resultados

Parte 1 - Datos demograficos
Figura 4-1

Andlisis de Perfil de Usuarios

1. ¢Cudl es tu perfil? (puedes sefalar varias opciones).
70 respuestas

Estudiante.

Docente. —14 (20 %)

Administrativo, - 4(5,7 %)

0 20

53 (75,7 %)

40 80

Nota. Google Forms (2023).

En primer lugar, se puede observar que el 75.7% de los encuestados son

estudiantes, el 20% docentes, y el 5.7% administrativos.

Figura 4-2

Analisis de Rango de Edad

2. ¢Cual es tu edad?

70 respuestas

® Menor de 18 afios.
® 18 a 25 afios.

@ 26 a 35 afios

@ 36 a 45 afios.

@ 46 a 55 afios.

@ Mas de 55 afios.

Nota. Google Forms (2023).
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Asi mismo, el 42.9% de los encuestados tiene de 18 a 25 anos, el 21.4% de
26 a 35 anos, el 15.7% de 36 a 45 anos, el 11.4% de 46 a 55 anos, el 5.7% es
menor de 18 anos, y el 2.9% restante tiene mas de 55 anos.

Figura 4-3

Anélisis de Género

3. ;Cual es tu género?
70 respuestas

® Femenino,
@ Masculino.
@ Prefiero no responder,

Nota. Google Forms (2023).

Posteriormente, se observa que el 57.1% de los encuestados corresponden al

género femenino, mientras que el 40% corresponden al género masculino.

Figura 4-4

Anadlisis de Campus de Pertenencia

4. ;A qué campus de la UAQ perteneces? (puedes senalar varias opciones).
70 respuestas
Campus Centro Universitario. 57 (81,4 %)
Campus Aeropuerto. 11 (15,7 %)
Campus Cadereyta. [0 (0 %)
Campus Juriquilla. 0 (0 %)
Campus San Juan del Rio. -1 (1.4 %)
Campus Amazcala. —0 (0 %)
Campus Amealco, [0 (0 %)
Campus Centro Historico. 4 (5,7 %)
Campus Jalpan, 0 (0 %)
Campus La Capilla. -1 (1,4 %)
Campus Corregidora. 0 (0 %)
0 20 40 60

Nota. Google Forms (2023).
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Por otra parte, el 81.4% de los encuestados seleccionaron el Campus Centro
Universitario como aquel al que pertenecen, seguido del Campus Aeropuerto con
15.7%, el Campus Centro Histérico con 5.7% y el 2.8% restante se divide

equitativamente entre el Campus San Juan del Rio y el Campus La Capilla.

Figura 4-5

Anélisis de Nivel Escolar

5. ¢Cual es tu nivel escolar?
70 respuestas

@ Freparatoria
@ Licenciatura.
) Maestria.
® Doctorado.

é

Nota. Google Forms (2023).

En cuanto a escolaridad, se posiciona el nivel licenciatura con el 64.3%,
seguido del nivel maestria con un 12.9%, y el tercer lugar lo ocupa el nivel doctorado
y preparatoria con 11.4% cada uno.

Parte 2 - Simulacion de compra en el prototipo de e-commerce de la Libreria
Universitaria UAQ.

Narrativa de tareas

Tarea 1 - Te encuentras en el carrusel de Novedades en la pagina de inicio.
Quieres ver todas las novedades, A qué parte te diriges?

Tarea 2 - Te interesa conocer los detalles del libro No.1: La Prosa Del
Transiberiano Y De La Pequena Jehanne De Francia, de Blaise Cendrars.
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Tarea 3 - Ahades el producto al carrito de compras.
Tarea 4 - Procedes a realizar el pago.

Tarea 5 - Confirmas tu direccion de envio.

Tarea 6 - Confirmas tu método de pago.

Tarea 7 - Realizas la compra.

Parte 3 - Experiencia de compra en el prototipo de e-commerce de la Libreria
Universitaria UAQ.

Figura 4-6

Analisis de Experiencia de Compra

1. (Consideras que el canal de venta a través del prototipo de e-commerce de la Libreria

Universitaria UAQ te ahorra tiempo y esfuerzo al realizar la compra de un libro?
70 respuestas

® Si.
® No.

® Nolo sé.

Nota. Google Forms (2023).
Una vez realizada la simulacion, el 81.4% de los encuestados manifiesta que

el canal de venta a través del prototipo de e-commerce le ahorra tiempo y esfuerzo

al realizar la compra, el 15.7% no lo sabe y el 2.9% considera que no lo hace.
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Figura 4-7

Andlisis de Detalle de Producto

2. (Consideras que la informacién que actualmente se muestra sobre las especificaciones de un

producto a través del prototipo de e-commerce de la.. sitaria UAQ es suficiente para realizar la compra?
70 respuestas

@ si.
@® No.
@ Nolosé.

Nota. Google Forms (2023).

En cuanto a la informaciobn que actualmente se ofrece sobre las
especificaciones de un producto, el 72.9% de los encuestados la considera

suficiente, el 15.7% no lo sabe y el 11.4% sefala que es insuficiente.

Figura 4-8

Anadlisis de Experiencia de Compra

3. ¢Qué valoras mas al realizar tu compra a través del prototipo de e-commerce de la Libreria

Universitaria UAQ? (puedes sefialar varias opciones).
70 respuestas

Facil uso del sitio.

47 (87,1 %)
La posibilidad de recibir el prod... —46 (65,7 %)
Evitar aglomeraciones en la tie...

La posibilidad de tener mas inf...

Diversificacion en los métodos. .. —30 (42,9 %)
Tener disponible Informacion a... 1{1.4 %)
Que se pueda usar en el celular§—1 (1,4 %)
Que no tenga que trasladarme... 1(1,4 %)
Poder ver otras posibilidades d... Jl8—1 (1,4 %)
0 10 20 30 40 50

Nota. Google Forms (2023).
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A continuacién, con el 67.1% de la votacidn, el facil uso del sitio se posiciona
como la opcién que mas se valora al realizar la compra a través del prototipo de e-
commerce de la Libreria Universitaria UAQ, seguido de la posibilidad de recibir el
producto a domicilio con el 65.7%, y la posibilidad de tener mas informacién acerca
de las especificaciones del producto y la diversificacion en los métodos de pago,
con el 42.9% cada uno.

Parte 4 - Evaluacién del servicio de venta de libros en el prototipo de e-
commerce de la Libreria Universitaria UAQ.

Figura 4-9

Andlisis de Nivel de Satisfaccion

1. ¢Cual ha sido tu nivel de satisfaccién al visitar el prototipo de e-commerce de la Libreria

Universitaria UAQ?
70 respuestas

40

40 33 (47,1 %)

20

19 (27,1 %)

15 (21,4 %)

Nota. Google Forms (2023).
En cuanto al nivel de satisfaccion al visitar el prototipo, se observa que el

47.1% de los encuestados estd muy satisfecho, el 27.1% se manifiesta totalmente

satisfecho, el 21.4% se mantiene satisfecho, y el 4.3% restante poco satisfecho.
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Figura 4-10

Andlisis de Nivel de Satisfaccion

3. De manera general ;Qué parte del servicio en el prototipo de e-commerce de la Libreria

Universitaria UAQ te ayudaria a mejorar tu experiencia? (puedes sefialar varias opciones).
70 respuestas

Ofertas y promociones, —46 (65,7 %)

Mayor disponibilidad de

4 +
productos, 5 (64,3 %)

Diversificacién en los métodos de

i 22 (31,4 %)
envia.

0 10 20 30 40 50

Nota. Google Forms (2023).

En ese sentido, el 65.7% de los encuestados consideran que el aspecto mas
importante para tener una experiencia satisfactoria dentro del prototipo es anadir
ofertas y promociones, el 64.3% prefiere mayor disponibilidad de productos, y el
31.4% opta por diversificacion en los métodos de envio.

Figura 4-11

Anadlisis de Intencion de Compra

4. Independientemente del costo de envio ;Comprarias el libro a través de un sitio de e-commerce

para la Libreria Universitaria UAQ?
70 respuestas

@ si.
® No.

@ No lo sé.

78.6%

Nota. Google Forms (2023).
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Por su parte, el 78.6% de los encuestados afirma que si compraria un libro a
travées de un sitio e-commerce para la Libreria Universitaria UAQ
independientemente de su costo de envio, mientras que el 20% considera que no
lo haria y el 1.4% no lo sabe.

Figura 4-12

Anélisis de Nivel de Recomendacion

5. En caso de implementar este prototipo de e-commerce para la Libreria Universitaria UAQ ;Cual es

la probabilidad de que recomiendes el sitio con tus conocidos?
70 respuestas

30

28 (40 %)

24 (34,3 %)
20

17 (24,3 %)

o [0| %) 11 ,4 %)

1 2

Nota. Google Forms (2023).

Finalmente, en caso de implementar este prototipo, el 40% de los encuestados
manifiesta totalmente probable la posibilidad de recomendar el sitio con sus
conocidos. El 34.3% lo afirma muy probable, el 24.3% lo cree probable, y el 1.4%
restante se encuentra poco probable.

En sintesis, los datos obtenidos de cada una de las secciones de la encuesta
permiten conocer la factibilidad y pertinencia del proyecto. De manera general, la
aplicacion del instrumento identifico las siguientes areas de oportunidad dentro del
proceso del usuario al realizar la tarea.Es necesario ajustar los enlaces del Home
para poder acceder a las secciones de distintas maneras, tanto desde el menu
lateral como desde los carruseles presentes en la pagina de inicio.
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e El disefio responsivo aun debe trabajarse, ya que esta fase del prototipo no lo
contempla y el usuario que accedié desde su Smartphone, tuvo dificultad para
completar la tarea.

e El7% de los usuarios mencion6 que les gustaria que la informacion del producto
desglose mas detalles, tales como: nUmero de paginas, idioma, y especificacion
del formato, ya sea impreso o digital.

Tomando como referencia lo anterior, es necesario ajustar dichas categorias
para garantizar la satisfaccién total del usuario en su interacciéon con el producto.
No obstante, como se muestra en las gréaficas anteriores, los datos arrojaron
optimos resultados, lo que permite afirmar que el disefio es factible de implementar

en la plataforma de e-commerce final.
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Conclusiones

En la actualidad, el crecimiento del e-commerce en el sector editorial en
México destaca la importancia de incursionar en medios digitales para optimizar
recursos, consolidarse en nuevos mercados y eficientar procesos, particularmente
en el ambito educativo, donde las instituciones universitarias destacan por la calidad
de su quehacer docente y estudiantil. Sin embargo, la ausencia de una red de
trabajo enfocada a sustentar el extensionismo universitario mediante el desarrollo
de procesos para migrar al entorno digital, genera una distribucién limitada de sus
publicaciones. Pese a esto, dichas limitaciones pueden subsanarse a través de tres

acciones fundamentales.

o Establecer un eje de comunicacidén entre usuario e interfaz, a través de una
estructura de simbolos visuales para generar signos y significados.

e Brindar sentido de pertenencia mediante un proceso semibtico visual, que
conecte experiencias positivas del usuario con la interfaz grafica.

e Generar un nuevo punto de venta y un modelo de negocios ampliado mediante
la tecnologia hipermedia, para contribuir al desarrollo integral del servicio y
permitir su iteracion constante.

A continuacién, se desglosa la consecucién de las acciones descritas.

Alcance de Objetivos

El desarrollo de la presente investigaciéon, permitié disefiar una herramienta
digital para venta electronica de la Libreria Universitaria UAQ que contribuya a la
distribucion de las ediciones UAQ, con el fin de incrementar sus ventas, aumentar
la difusidn y distribucion del quehacer cientifico, artistico y humanistico universitario.
Lo anterior, a partir del diagnéstico detallado en el capitulo 1, el cuél favorecié las

siguientes acciones.
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1. Analisis de estructura y contenido de otras herramientas digitales lideres en
el sector para identificar las buenas y malas practicas llevadas a cabo en cuanto a
sus procesos de venta, disefio de servicios, disefio de interfaz, organizaciéon de

contenidos y tecnologia implementada.

2. Disero de interfaz grafica de usuario mediante la metodologia del Disefio
de Servicios y la metodologia del Diseno Atomico, bajo un marco de trabajo del
Disefio Centrado en el Usuario. La cual se document6 a través de un manual de
usuario que detalla el manejo de los iconos, estructura general, inicio de sesion,
detalle de producto, proceso de compra, devolucion y ayuda. Asi mismo, se elaboré
un manual de identidad web que define la estructura general del sitio, paleta de
colores, tipografia, estilos, botones, iconos, componentes, navegacion y escritura
UX.

Cabe resaltar, que dicha propuesta es factible de ser modificada a las
necesidades de otras instituciones universitarias con particularidades especificas.

3. Testeo con una muestra de usuarios para identificar los elementos que
deben ser ajustados, mediante una encuesta de experiencia y satisfaccion de

usuario.

4. Finalmente, como se mencioné en el capitulo anterior, el prototipo se
implementé a manera de simulacion, por lo que aun no se reflejan datos de trafico
web, tasa de conversion y numero de ventas. Sin embargo, el 78.6% de los usuarios
afirmo6 que si realizaria la compra de un libro en caso de implementar el sitio, en
este sentido, y considerando que actualmente no existe un canal electrénico, la
proyeccion de ventas indudablemente supone una tasa de crecimiento. De esta
manera, se puede establecer que los objetivos generales y particulares de la

presente investigacion se logran satisfactoriamente.
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Trabajos Futuros

El trabajo abordado en este documento permite difundir y distribuir las
ediciones UAQ al interior y exterior de la institucion, asi como ampliar el modelo de
negocios actual de la Libreria Universitaria, y dar pauta a futuros investigadores a
generar herramientas para la digitalizacion de procesos, disenar estrategias de
difusion editorial y replicar el modelo propuesto en la presente investigacion para

otras instancias educativas.

Cabe destacar, que el proyecto pretende ser implementado en la Secretaria
de Extensién y Cultura Universitaria (SECU), sin embargo, no se ha logrado terminar
derivado de los procesos internos de la universidad, los tiempos necesarios para
sistematizar el proceso de inventario y conjuntar con el area de Finanzas,
Contabilidad, Administracion y Almacén, aunado al cambio de gestién en la
coordinacion de la Libreria y Rectoria para el periodo 2024-2027. En este sentido,

su culminacién sera un resultado esperado y un trabajo a futuro inmediato.

Por otro lado, el alcance del proyecto comprende la integracion de las
ediciones UAQ en su formato impreso a la plataforma de venta electronica, no
obstante, la Libreria puede ampliar su mercado a publicaciones electrénicas, tanto
a libros concebidos de forma digital, como a ejemplares impresos antiguos con ISBN

digitales, de manera que se puedan volver a comercializar electrénicamente.
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Anexo 1. Bitacora DCU
Encuesta de Experiencia de Usuario

Objetivo: La siguiente encuesta, tiene por objetivo obtener indicadores de
habitos de compra, experiencia, y satisfaccion de usuario dentro de la Libreria
Universitaria UAQ.

Sobre el instrumento

La encuesta est4 dividida en cuatro partes:

Parte 1 - Datos demogréficos.

Parte 2 - Habitos de compra de libros por Internet.

Parte 3 - Experiencia de compra en la Libreria Universitaria UAQ.

Parte 4 - Evaluacion del servicio de venta de libros en la Libreria Universitaria
UAQ.

Metodologia: La recopilacién de datos se realiz6 mediante una encuesta
autoadministrada a través de la plataforma Google Forms.

e Poblacién total: 70 encuestas completadas (52 de género femenino, 16 de
género masculino y 2 de género indistinto).

e Seleccion de la muestra: determinada arbitrariamente, muestra de voluntarios.

e Levantamiento: mayo de 2022.

e Perfil: estudiantes, docentes o administrativos de la Universidad Autbnoma de
Querétaro que hayan comprado libros por internet.

Presentacion de resultados

En primer lugar, se observa una mayor poblacion de estudiantes universitarios,
seguidos del perfil docente y administrativo perteneciente al Campus Centro
Universitario, con un promedio de 18 a 25 afos. Asi mismo, el segmento femenino
se posiciona con el 74.3% de participacién, con una escolaridad promedio de
licenciatura. Ademas, la mayoria de los encuestados presentan un estado civil

soltero y manifiestan no tener hijos. Por otra parte, en cuanto a la preferencia de
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redes sociales se encuentra WhatsApp e Instagram. Finalmente, el Smartphone se

posiciona como el dispositivo digital mas utilizado.

A continuacion, se puede destacar que el 51.4% de los encuestados ha
comprado libros por internet debido a que se encuentran productos que no estan
disponibles en una tienda fisica, asi como a las promociones que se ofrecen a través
del canal de venta digital. Asi mismo, la frecuencia de compra se presenta en
promedio de 2 a 4 veces al afio en formato impreso y PDF.

Por otra parte, se pone de manifiesto que el método de pago preferido entre
los usuarios es la tarjeta de crédito y débito. Aunado a esto, el envio a domicilio es
el método de entrega preferido por los consumidores. En ese mismo contexto, se
encontrd que las principales plataformas de compra de libros son Amazon, Gandhi
y El Sétano, debido a la disponibilidad de los productos y a las ofertas y promociones
del sitio.

Por otro lado, el principal motivo de los internautas que ain no han comprado
por internet, es el miedo de equivocarse al realizar su compra, de manera que para
decidirse a comprar el producto prefieren tener mayor detalle en las fotografias y
especificaciones, asi como mas variedad en los métodos de pago ademas de tarjeta
de crédito y débito.

En tercer lugar, de manera especifica para la Libreria Universitaria UAQ, se
observa que el 14.3% de los encuestados que ha comprado libros, prefiere realizar
su compra presencialmente en el punto de venta del Campus Universitario, debido
a la cercania del lugar, y a la informacién oportuna y permanente acerca de las
novedades y promociones de los productos, asi como a la posibilidad de ver
fisicamente los libros. Por otro lado, la principal razén del 85.7% de los usuarios que
no han comprado en la Libreria Universitaria UAQ, corresponde al desconocimiento
y poca difusién del sitio web.
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Posteriormente, se observa que al 90% de los encuestados le resulta mas facil
comprar libros presencialmente en los puntos de venta de la Libreria Universitaria
UAQ, debido al tiempo de espera para consultar y validar su pago, de tal manera
que, de acuerdo con los usuarios, no se ha realizado alguna devolucién en los
ultimos 12 meses. Finalmente, el 10% de los encuestados a los que les resulta mas
facil comprar libros a través del canal de venta del sitio web o redes sociales de la
Libreria Universitaria UAQ, se encuentran insatisfechos con los métodos de envio
por paqueteria que se ofrecen, ya que no saben si la informacién acerca de los
cargos extra y de envio es oportuna y permanente. De esta manera, el aspecto que
consideran mas importante para tener una experiencia satisfactoria en el proceso

de entrega es que se cumplan con los tiempos indicados en la pagina.

Analiticas Web

A continuacién, se presenta un andlisis del sitio oficial de la Libreria
Universitaria UAQ con el objetivo de obtener informacion de los usuarios para
identificar datos demograficos, patrones de comportamiento y evolucidon del trafico

web de acuerdo con los siguientes parametros de evaluacion.

1. Datos demograficos: region geografica de donde provienen las visitas, edad,
sexo, intereses y categorias de afinidad de la audiencia.

2. Usuarios: numero de usuarios Unicos que han visitado la pagina web
independientemente de las visitas y en el tiempo que se hayan generado.

3. Usuarios nuevos: numero de usuarios unicos que han visitado la pagina web
por primera vez.

4. Visitas: numero de ocasiones que la pagina web ha sido visitada por los
usuarios.

5. Visitas por dispositivo: numero de ocasiones que la pagina web ha sido
visitada por los usuarios desde una computadora, Smartphone o Tablet.

6. Sesiones: cantidad total de veces que se ha visitado alguna pagina del sitio

web.
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7. Numero de sesiones por usuario: promedio de veces que cada usuario unico
ha visitado la pagina web.

8. Numero de péaginas por sesion: promedio de paginas que el usuario visita
en cada sesion.

9. Duracion media de la sesidn: duracion promedio en que el usuario navega
en el sitio web.

10. Porcentaje de rebote: porcentaje de usuarios que ingresan al sitio web pero
lo abandonan sin tener interaccién con él.

11. Tasa de conversion: porcentaje de usuarios Unicos que realizan una accién
valiosa dentro del sitio. Este indicador se calcula dividiendo la cantidad de
conversiones entre el numero total de visitas. Tasa de conversién = (Total de
conversiones / Total de visitas) x 100.

Metodologia: La revision de informacién se desarroll6 mediante una
investigacién realizada a través de la plataforma Google Analytics, la cual consiste
en monitorear el perfil de los usuarios y proporcionar informacion estadistica sobre
parametros del sitio web. Los datos analizados corresponden al periodo
comprendido del primero al 30 de abril de 2022.

Presentacion de resultados

Como primer punto, de acuerdo con los datos demograficos, México se
posiciona como el primer pais de donde provienen los usuarios. Asi mismo, el
segmento masculino destaca con el 54.15% de participacion, con una edad
promedio de 25 a 34 afos y cuya categoria de intereses corresponde a Deportes /
Deportes individuales / Correr y caminar.

Posteriormente, se puede observar que, de las 2,070 visitas obtenidas, el
promedio de usuarios unicos representa el 34%, mientras que los usuarios nuevos
corresponden al 31%. Asi mismo, la computadora de escritorio destaca en cuanto
al uso de dispositivos digitales, seguida del Smartphoney la Tablet.
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Por otra parte, la cantidad de sesiones corresponde con un promedio mensual
de 37.5, con una duracién de 1.08 segundos. De esta manera, el numero de paginas
que el usuario visita por sesion, se presenta con un promedio de 1.7 y con una
duracion media de 66 segundos por sesidén. En este sentido, de acuerdo con el
porcentaje de rebote del 77%, se puede observar que la calidad de las visitas que
recopila el sitio web es minima, ya que la tasa de conversion se mantiene en 0%, lo
que pone de manifiesto la poca probabilidad de que se cumplan los objetivos de
venta.

Analiticas en Redes Sociales

Con el fin de proporcionar estadisticas para gestionar y medir el éxito de las
campanas en redes sociales, se presenta a continuacion un andlisis del sitio de
Facebook de la Libreria Universitaria UAQ de acuerdo con los siguientes
parametros de evaluacion.

1. Datos demograficos: regidon geografica de donde provienen los usuarios,
edad, y sexo.

Para identificar la relacion actual entre el usuario y la libreria, se analizan las

siguientes dos etapas dentro del embudo de conversion: engagementy captacion.

Etapa 1: Engagement

Corresponde con la fase de conocimiento, donde se intenta atraer el mayor
nuamero de usuarios posibles. En este sentido, se evalla el nivel de interaccién de
la audiencia con el contenido que se genera, entre mayor sea el engagement, la
probabilidad de que el usuario adquiera el producto o servicio aumenta. Por lo tanto,
las métricas a evaluar son las siguientes:

1. Interacciones: clic en el contenido, reacciones, comentarios, y compartidos.

2. Engagement Rate: indice de participacion que cuantifica el nivel de
interaccién que tiene el usuario con el contenido generado. En ese sentido, la
publicacién con mayor alcance servira de referencia para creaciones futuras. Dicho

indicador se cuantifica dividendo el total de interacciones entre el alcance de la
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publicacién, multiplicado por 100. Engagement Rate = Total de interacciones
(reacciones + comentarios + compartidos) / Alcance de la publicacién (usuarios que
vieron la publicacién) x 100.

3. Alcance: personas Unicas a las que se les ha mostrado una publicacion.

Impresién: numero de veces que una publicacion aparece en la seccién de
noticias del usuario.

4. CTR: El Click Through Rate es el nimero de clics que obtiene el enlace de
una campana hacia un sitio web u otro destino segun las impresiones o veces que
ha sido vista. CTR = (Clics / Impresiones) x 100.

Etapa 2: Captacion

La segunda etapa corresponde con la evaluacién del usuario, donde aumenta
su interés por el producto y la posibilidad de convertirse en un cliente potencial es
mayor, sin embargo, aun no ha tomado la decisién y sigue comparando diversas
opciones que puedan dar solucién a su problema. Por lo tanto, las métricas a
evaluar son las siguientes:

1. Leads: usuarios que han proporcionado sus datos a través de una pagina
de destino de la marca, y que los convierte en un registro de su base de datos.

2. Conversion: acciones valiosas dependiendo del objetivo de la marca que
estan enfocadas en los usuarios que han considerado todas las opciones y se
muestran interesados en adquirir el producto.

3. Seguidores: numero de fans suscritos a la pagina que se han interesado en

su contenido.

Metodologia: La revision de informacion se llevo a cabo mediante un analisis
a través de la plataforma Creator Studio, la cual consiste en administrar
interacciones y realizar un seguimiento del rendimiento mediante estadisticas que
permiten evaluar las estrategias llevadas a cabo y la consecucién de sus objetivos.
Los datos analizados corresponden al periodo comprendido del primero al 30 de
abril de 2022.
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Presentacion de resultados

En primer lugar, los datos demograficos muestran a Querétaro como la
principal ciudad de donde provienen los usuarios, con un 63.6% de participacion.
Asi mismo, México se posiciona como el primer pais de interaccién con el 96.7% de
los usuarios. En este sentido, el segmento femenino destaca con el 68.7% de
participacion, con una edad promedio de 25 a 34 anos.

Como segundo punto, de acuerdo con la primera etapa del embudo de
conversion, el nivel de interaccién de la audiencia con el contenido generado
registra niveles minimos, ya que la publicacion que obtuvo mayor interaccion,
registr6 47 reacciones, 20 comentarios, y 12 compartidos. Asi mismo, el
Engagement Rate mantiene Unicamente dos variaciones porcentuales
correspondientes al 165% y 04% Por otra parte, el contenido mas relevante
presenta 350 puntos de alcance y 149 impresiones, manteniendo un 0% de clics en

los enlaces hacia el sitio web.

Por ultimo, de acuerdo con la segunda etapa del embudo de conversién, el
usuario no ha mostrado interés por el producto ni por la posibilidad de convertirse
en un cliente potencial, ya que el 0% ha proporcionado sus datos para ser
registrados en la base de datos, lo que ha generado 0 conversiones a lo largo del

mes y una adquisicién de 33 nuevos seguidores.

Entrevista a Lider del Proyecto

Datos generales

e Fecha de la entrevista: 11 de marzo de 2021

e Obijetivo: identificar origen, motivos, razones institucionales y alcances del
proyecto para determinar la causa del problema.

e Muestreo: Dra. Martha Gutiérrez Miranda, responsable del proyecto.

e Método de implementacién: Remota

e Instrumento: entrevista abierta planteando los siguientes aspectos:
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a) Origen del proyecto
b
c
d
e

) Implicaciones legales

) Implicaciones sobre el proceso de compra y venta
) Usuario objetivo

)

Tipo de producto en venta

Andlisis tematico

Organizacion de categorias y subcategorias

Tabla 1

Organizacién de Categorias y Subcategorias de la Entrevista con la Dra. Martha Gutiérrez Miranda

Categorias Subcategorias

Libreria universitaria

Categoria 1 Fondo editorial UAQ Libreria Hugo Gutiérrez vega

Objetivos

Distribucién

Sistema de comercializacién hipermedial

Mapeo de procesos:
Proceso de almacén e inventario
; . Proceso de venta

Categoria 2 Planteamiento del problema o . o
Proceso digital en comercio electrénico
Proceso de compra
Proceso de satisfaccién del cliente
Proceso de devolucion

Proceso de ingresos y egresos.

Alcance institucional

Utilidades

Camara nacional de la industria editorial mexicana
(CANIEM)

Categoria 4 Implicaciones legales Trabajo por intercambio

Categoria 3 Justificacion

Fondo de subvencion
PayPal

Metodologia del disefio centrado en el usuario

Categoria 5 Metodologia del proyecto Etapa 1: contacto, diagnostico y evaluacion.

Etapa 2: investigacion y contenidos
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Etapa 3: esquematica de proyecto

Etapa 4: planteamiento de la propuesta

Etapa 5: disefio y desarrollo de contenidos

Etapa 6: programacién y prototipo

Etapa 7: validacién y ajustes

Etapa 8: pruebas de navegacioén

Etapa 9: lanzamiento

Etapa 10: mantenimiento

. Diserio y desarrollo web institucional
Area encargada de la

Categoria 6 programacion Joaquin: desarrollador y responsable de todos los

sistemas universitarios

Tiempo
Calidad

Eficiencia

Categoria 7 Resultados esperados

Satisfaccion

Usuario primario: otros investigadores o docentes
de otras universidades.

Categoria 8 Usuario Usuario secundario: cualquier persona
empezando por estudiantes y administrativos que
compren un libro.

Coordinadora de la libreria

i ) Secretaria administrativa
Categoria 9 Otros informantes

Encargado de almacén e inventario

Director del fondo editorial

Interpretacion

En la categoria de Fondo Editorial UAQ, se encontrdé que este érgano es una
de las areas principales de la Secretaria de Extension y Cultura Universitaria, donde
se producen los libros que hacen los investigadores y docentes de la universidad.
Asi mismo, la Libreria Universitaria y la administracion de la Libreria Hugo Gutiérrez
Vega forman parte de este espacio.

Por otro lado, se profundizé en el Planteamiento del Problema, categoria que
arrojé los temas de falta de distribucion, inexistencia de una plataforma de comercio
electrénico, ausencia de retorno de inversion, y falta de sistematizacion de procesos

de almacén e inventario, compra, venta, ingresos y egresos.
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En cuanto a la Justificacidn, se pudo analizar que la universidad contempla el
extensionismo y la cultura como uno de los alcances de la Secretaria, por lo que se
pretende extender el mercado de la libreria para generar rendimiento y utilidades,

ademas de consolidar la imagen institucional.

Con respecto a la categoria de Implicaciones Legales, se encontrd que las
instituciones universitarias tienen la posibilidad de adherirse a la Camara Nacional
De La Industria Editorial Mexicana (CANIEM) para impulsar la distribuciéon y
promocion de libros, trabajar por intercambio con otras editoriales, conseguir un
Fondo de Subvencion con Federal Express (FedEx), y contar con un sistema de
pagos en linea soportado por PayPal.

Por otra parte, en cuanto a la Metodologia del Proyecto, se identificaron 10
etapas: Contacto, diagnéstico y evaluacién de la pertinencia del proyecto,
Investigacién y contenidos, Esquematica de proyecto con una Metodologia del
Diseno Centrado en el Usuario, Planteamiento de la propuesta, Disefo y desarrollo
de contenidos, Programacion y prototipo, Validacion y ajustes, Pruebas de
navegacion, Lanzamiento y Mantenimiento. En tiempos de maestria se pretende

terminar las pruebas de navegacién y probarlo en distintas plataformas.

Asi mismo, para la categoria del Area encargada de la Programacion, se
determind que una vez desarrollada la interfaz con prototipos funcionales, se pasara
al area de Diserio y Desarrollo Web Institucional, asi lo indica la responsable del
proyecto.

En cuanto a los Resultados Esperados, se tiene que realizar el mapeo de
procesos y una vez identificados, se deben analizar los puntos algidos para
proponer soluciones.

En la categoria del Usuario, se identificaron 2 niveles para la etapa inicial:
investigadores o docentes de otras universidades que buscan el trabajo de los
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investigadores de la UAQ y posteriormente, cualquier persona que compre un libro
sin importar que sea de las producciones UAQ o de otras editoriales.

Finalmente, la categoria de Otros Informantes, arroj6 informacién de otras
fuentes importantes como la Coordinadora de la libreria, Secretaria administrativa,
encargado de almacén e inventario y Director del Fondo Editorial para continuar

haciendo hallazgos y diagnéstico.

Entrevista a Coordinadora de la Libreria

Datos generales
e Fecha de la entrevista: 24 de marzo de 2021
e Objetivo: Identificar los descubrimientos y hallazgos que ha tenido la nueva
Coordinadora de la Libreria y los procesos que se tienen investigados.
e Muestreo: Mtra. Magdalena Sorcia Rocha
e Método de implementacion: Presencial
e Instrumento: entrevista abierta planteando los siguientes aspectos:
a) Mapeo de procesos
b)
c) Punto de venta fisico
d)

Proceso de almaceén
Sistema de ingresos y egresos

Andlisis tematico

Organizacion de categorias y subcategorias

Tabla 2

Organizacién de Categorias y Subcategorias de la Entrevista con la Mtra. Magdalena Sorcia Rocha

Categorias Subcategorias

Mapeo de procesos

Categoria 1 Planteamiento del problema Proceso de almacén

Proceso de ingresos y egresos
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Categoria 2 Concesiones Cuentas por pagar

Categoria 3 Fondo editorial UAQ Distribucion de ingresos

Interpretacion

En la primera categoria correspondiente al Planteamiento del Problema, se
encontro la falta de sistematizacidn y registro de procesos, ausencia de digitalizado
y organizacion en el registro de inventario y falta de control en el sistema de pago.

En cuanto a las Concesiones, se pudo analizar que no se lleva un control de
cuentas por pagar. Finalmente, en la categoria de Fondo Editorial UAQ, se

identificaron las areas que participan dentro de la distribucidén de sus ingresos.

Entrevista al Encargado de Almacén e Inventario

Datos generales

e Fecha de la entrevista: 24 de marzo de 2021

e Objetivo: identificar el funcionamiento del proceso de almacén para determinar
posibles causas del problema.

e Muestreo: José Rafael Lozada Garcia

e Método de implementacion: presencial

e Instrumento: entrevista abierta planteando los siguientes aspectos:

) Organizacion del almaceén

) Entraday revisiéon de productos

c) Cambios y devoluciones

) Registro

) Almacenamiento

f) Operacién del inventario

g) Salida de almacén

h) Recurso humano implicado
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i) Ofertas y promociones
j) Unificacion de proceso
k) Detalle de corte

l) Logistica de envio

Datos obtenidos: Descripcion de Diagrama de Proceso de Almacén

1. Inicio del proceso: Almaceén solicita un libro de titulo y autor determinado al
padron de proveedores de la universidad.

Tipos de pedidos

e En firme: Se compran con recursos de la universidad y se quedan en la
Libreria.

e Consignacién: Si alguna facultad realiza un oficio solicitando un titulo
especifico, se solicita al proveedor. Si no se solicita un titulo especifico, se
mandan las novedades o el catdlogo general que maneja cada editorial.

2. Entrada y revision de productos: Una vez que llegan los libros por medio de

paqueteria, se verifica el ejemplar contra la orden de compra.

En caso de que el pedido sea correcto, se procede con el etiquetado de libros
y se realiza el registro en una hoja de Excel considerando los siguientes aspectos:
Producto, proveedor, codigo de barras, ISBN, titulo, autor, costo, descuento del
proveedor, cantidad recibida y cantidad enviada a cada sede. En caso de que el
pedido sea incorrecto, se reporta con la editorial correspondiente.

3. Salida de almacén: El area de ventas notifica la venta del libro. Si el cliente

solicita el libro por paqueteria, se modifica el precio agregando el costo de envio y
se entrega el producto.
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4. Devoluciones: Si el cliente solicita la devolucidén del producto, se realiza el
cambio de libro. Si se solicita una cancelacidn, se autoriza en area de finanzas y se
procede a la devolucion del pago.

5. Fin del proceso

Figura 1

Diagrama de Proceso de Almacén

Diagrama de Proceso de Almacén: Libreria UAQ
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Entrevista de Proceso de Venta

Obijetivo: Identificar el funcionamiento del proceso de ventas para determinar

posibles causas del problema.

Datos generales

e Fecha de la entrevista: 03 de mayo de 2022

e Fecha del analisis: 03 de mayo de 2022

e Muestreo: la entrevista se realiz6 de manera aleatoria a 1 cajero de la
libreria,

e Entrevistado: Daniel Mendoza Salgado

e Método de implementacion: presencial

Para la obtencién de informacién, se elaboré una entrevista abierta planteando

los siguientes aspectos:

QO

) ¢ Como se realiza un pedido?

O

Sistema de cobro.

o O

)
) Verificacion de existencia en almacén.
) Logistica de envio.

)

()

Entrega de producto.

—

) Servicio posventa: reclamos y devoluciones.
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Presentacion de resultados
Figura 2

Diagrama de Proceso de Ventas

Diagrama de Proceso de Ventas: Libreria Universitaria UAQ
L -
S _\.l = . . “
.
L

Descripcién de Diagrama de Proceso de Ventas
1. Inicio del proceso en punto de venta fisico: El cliente solicita un libro de

titulo y autor determinado o consulta por un tema general.

2. Existencia en almacén: El personal de ventas ingresa al software interno
Sistema Financiero de Ingresos (SFl) y verifica existencia en almacén. En caso de
no contar con inventario, si el producto esta incluido en catalogo se notifica al area
de compras para realizar el reabastecimiento. En caso de no estar incluido, se
verifica si se trabaja con la editorial para notificar al area de compras y analizar la
posibilidad de adquirirlo.
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Punto de dolor 1: si no se trabaja con la editorial del libro solicitado, no se

puede adquirir.

Punto de dolor 2: no se tiene un dato inmediato del inventario entre los cinco

puntos de venta, para corroborar existencias en otras sucursales se tiene que

consultar via telefénica.

Si el cliente solicita notificacién de existencia, se le pide su direccion de correo

electrénico y se le notifica en cuanto se tenga disponible. Si el producto esta

disponible en almacén, se realiza la cotizacion, se confirma y se procede a realizar

el cobro.

Métodos de pago aceptados

Efectivo: una vez realizado el pago, se expide recibo foliado por venta. Al
término de la jornada laboral, se realiza corte de caja y se entrega al
responsable de Cajas (C.U.) Se valida y procede a realizar pre poéliza de cortes
por semana y sucursal, posteriormente se entrega a tesoreria.

Tarjeta de crédito o débito: una vez realizado el pago, se expide recibo foliado
por venta, se procesa el vaucher en la terminal bancaria y se anexa original al
recibo entregado en corte de ventas. Al término de la jornada laboral, se realiza
corte de caja y se entrega al responsable de Cajas (C.U.) Se valida y procede
a realizar pre pdliza de cortes por semana y sucursal, posteriormente se
entrega a tesoreria.

Via nébmina: solamente es aplicado a personal de base y se requiere copia del
recibo de nébmina, el cuél es anexado al recibo de venta. Una vez adquirido el
producto, se tramita ante Recursos Humanos el rembolso de pago de los
descuentos a la libreria.

Transferencia bancaria: una vez aceptada la cotizacion y forma de envio, se
realiza el depdsito en la cuenta general de la universidad, el cliente manda el
comprobante de pago y se pasa a tesoreria para validar el cobro, el tiempo de

espera es de 1 a 2 dias habiles. Una vez verificado, el cajero genera el recibo,
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se prepara el material y se realiza el envio. En caso de requerir factura, se

proporciona al cliente un cédigo QR en el recibo para solicitar facturacion.

3. Entrega del producto

4. Reclamos: Si el cliente solicita la devolucion del producto, se realiza el
cambio de libro. Si se solicita una cancelacion, se cancela el recibo de pago
especificando el motivo, se autoriza en area de finanzas y se procede a realizar la
devolucién del pago.

5. Fin del proceso

1. Inicio del proceso en punto de venta electronico: El cliente solicita un libro

de titulo y autor determinado mediante la red social de Facebook.

2. Existencia en almacén: El personal de ventas se comunica via telefénica
con el punto de venta fisico, se ingresa al software interno Sistema Financiero de
Ingresos (SFI) y verifica existencia en almacén. Regularmente el usuario solicita
libros que ha visto publicados en redes sociales de la Libreria, por lo que es casi
seguro que se tengan en existencia. En caso de no contar con inventario, si el
producto esté incluido en catalogo se notifica al area de compras para realizar el
reabastecimiento. En caso de no estar incluido, se verifica si se trabaja con la

editorial para notificar al area de compras y analizar la posibilidad de adquirirlo.

Punto de dolor 1: si no se trabaja con la editorial del libro solicitado, no se

puede adquirir.
Punto de dolor 2: no se tiene un dato inmediato del inventario entre los cinco

puntos de venta, para corroborar existencias en otras sucursales se tiene que

consultar via telefénica.

158



Si el cliente solicita notificacion de existencia, se le pide su direccién de correo
electronico y se le notifica en cuanto se tenga disponible. Si el producto esta
disponible en almacén, se realiza la cotizacién mas envio por Servicio Postal
Mexicano, se confirma y se procede a realizar el cobro. En caso de que el cliente
solicite otra paqueteria de envio, se ajusta la cotizacién y se procede a realizar el

cobro.

Métodos de pago aceptados

e Transferencia bancaria: una vez aceptada la cotizacién y forma de envio, se
realiza el depdsito en la cuenta general de la universidad, el cliente manda el
comprobante de pago y se pasa a tesoreria para validar el cobro, el tiempo de
espera es de 1 a 2 dias habiles. Una vez verificado, el cajero genera el recibo,
se prepara el material y se realiza el envio. En caso de requerir factura, se

proporciona al cliente un cédigo QR en el recibo para solicitar facturacion.

3. Entrega del producto

4. Reclamos: Si el cliente solicita la devolucion del producto, se realiza el
cambio de libro. Si se solicita una cancelacién, se cancela el recibo de pago
especificando el motivo, se autoriza en area de finanzas y se procede a realizar la

devolucién del pago.

5. Fin del proceso
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Observacion Cualitativa en Redes Sociales

Objetivo: Recolectar datos cuantitativos acerca del funcionamiento de
Facebook en la Libreria Universitaria UAQ.

Tabla 3

Ficha de Observacion en la Red Social de Facebook

Ficha de observacion

Situacion a No. De

Funcionamiento del canal de comunicacion - 1
observar ficha
Fecha de inicio 01-04-2022 Fecha de fin 30-04-2022
Lugar de_ [a Red social de Facebook
observacion
Variables Alcance, interacciones, conversaciones, actitud, y temas de interés.
Palabras clave Alcance, interaccion, comentarios.
Audiencia Alcance Interacciones Conversaciones  Actitud ;I;Iet';aéz de
La Las Las La participacion  Entrevistas
7,906 “me gusta” de  publicacion  publicaciones conversaciones es respetuosay Nuevos
la pagina con mayor  con mayor se generan efusiva, se titulos
alcance es interaccion son cuando los felicita a los

Mujeres: 68.7% una las entrevistas a  autores de los ponentesy a
Edad: entrevista los autores de libros comparten sus
18-24: 13.60% en video los titulos que en sus paginas investigaciones.
25-34: 40.50% con la se encuentran las entrevistas Asi mismo, se
35-44: 9.60% Mtra. Ana disponibles en la realizadas. pregunta donde
45-54: 3.20% Cecilia libreria se pueden
55-64: 1% Figueroa, universitaria. adquirir los
65+: 0.70% con 350 libros.
Hombres: 31.3% personas
Edad: alcanzadas

18-24: 4.90%
25-34:18.70%
35-44: 4.90%
45-54:1.70%
55-64: 0.60%
65+: 0.60%

Principales
ciudades
Querétaro: 63.6%
Sjr: 4.6%
Corregidora: 3.1%
Cdmx: 2.9%

El marqués: 1.5%
San josé iturbide:
1.1%

Pedro escobedo:

160



1%
Tequisquiapan:
0.9%

Cadereyta: 0.7%
Colon: 0.6%

Principales paises
México: 96.7%
Eua: 0.2%
Canada: 0.2%
Espana: 0.2%%
Francia: 0.2%
Perd: 0.2%
Alemania: 0.1%
Argentina: 0.1%
Australia: 0.1%
Colombia: 0.1%

Las entrevistas se realizan los dias viernes con el hashtag: #viernesdelibreria
#entrelibrosymusica

Un dia antes de realizar la entrevista se publica un evento para invitar a los
usuarios y aumentar la asistencia.

Se invita a consultar los nuevos titulos mediante un enlace a la pagina web

Otros detalles
observados

Safari de Servicios

A continuacién, se presenta un analisis realizado a través de un safari de
servicios con el objetivo de identificar como se realiza una venta por el canal de
venta presencial actual de la Libreria Universitaria UAQ para definir actividades,

aptitudes, habilidades y comportamiento del usuario.

Tabla 4

Ficha de Observacion en la Libreria Universitaria UAQ

Ficha de observacion

Un docente de 45 afnos quiere comprar un libro de video
arte para su material bibliografico de clase, no tiene un
Situacion a titulo en mente, para ello, desea que el vendedor de la No. De >
observar libreria le recomiende alguno. Espera que su visita sea ficha
corta porque lleva a su hija de 6 meses y no puede
demorarse mucho.

Fecha 03 de mayo de 2022 Hora inicio 15:00 hrs Hora fin 15:20 hrs
Lugar de la . . . . . .
observacion Libreria universitaria UAQ, sucursal centro universitario.
Nombre del o . Edad -
usuario Cristhian montes Sexo Masculino aproximada 45 afos
Variables Tareas/ compra de libro en la libreria universitaria UAQ, sucursal centro universitario.
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Palabras clave

Libreria universitaria UAQ. Recomendaciones, video arte, novedades.

Registro de observacion

Pasos para lograr el

Condiciones en

Correccion de

Objetivo objetivo que realiza la Ineficiencias errores
tarea

Comprar un
libro de video El usuario ingresa al Requerimientos El tiempo de espera  Consulta los
arte para su punto de venta fisico  Internet. para consultar la productos que se
material de la libreria Computadora existencia de libros  encuentran en el
bibliografico de  universitaria UAQ, es de 5 minutos. mostrador mientras
clase. campus universitario.  Condiciones espera respuesta.

Se acerca al
mostrador y pregunta
acerca de los libros
de video arte que
tienen en existencia.

El vendedor le pide
esperar e ingresa al
sistema financiero de
ingresos.

No se obtienen
resultados de la
blusqueda y el
vendedor solicita
ayuda de la persona
encargada de
almacén.

El almacenista le
indica al usuario la
seccién donde se
encuentran los libros
de produccién
audiovisual, y le
invita a consultar los
titulos disponibles.

El usuario consulta el
material, elige un
titulo y se dirige a
pagarlo.

El almacenista le
muestra otro libro
relacionado con su
busqueday le
comenta que tiene un
descuento.

El usuario agradece
la recomendacion y
decide comprar un
segundo libro.

El vendedor ingresa

Lleva a su hija de
6 meses y no
puede demorarse
mucho.

Busca
especificamente
libros de video
arte.

El vendedor no
puede resolver solo
la situacion y
solicita ayuda del
almacén.

Su hija comienza a
inquietarse y
empieza a llorar.

Acerca a su hija a
las decoraciones
del lugar para
tranquilizarla.
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los datos de titulo y
precio de los libros
en el sistema
financiero de
ingresos, solicita el
pago, imprime el
recibo y lo sella.

El usuario recibe sus
productos y sale de
la libreria.

Otros detalles
observados

El vendedor no menciona la promocién del 20% de descuento permanente que

se tiene en las publicaciones UAQ:

No se toman datos de contacto del usuario para mandar informacién via correo

electrénico de las proximas novedades.

No se le invita al usuario a sentarse en el &rea de descanso mientras espera.

Anexo 2. Ficha de Personajes

Persona 1. Cliente universitario

Figura 3

Cliente Universitario

INFORMACION BASICA

Datos sociodemograficos
Edad: 25 afos.
Sexo: Femenino.
e Nivel de estudios: Licenciatura.
. . Ocupacion actual: Estudiante.
l\gaghazglcésze Ubicacion: Querétaro.
Personalidad: curiosa, organizada y
proactiva.
Uso de dispositivos: Smartphone.
Redes sociales: WhatsApp e Instagram.
DETALLES PERSONALES
Actitudes Aptitudes Motivaciones
Se muestra | Nativa digital. Uso de | Compra libros por internet
insatisfecha | internet, redes debido a que encuentra
con el sociales, aplicaciones | productos que no estan
servicio a moviles. disponibles en una tienda
través del fisica.
canal de
venta
electrénico
SOBRE LAS TAREAS
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Tareas
Realizar la compra de un libro a través del
sitio web.

Objetivos
Tener acceso a la coleccion de ediciones de la Libreria
Universitaria UAQ.
Avanzar hacia la compra.
Reducir inversion de tiempo y dinero en el proceso de
compray envio.
Cumplir con los tiempos de entrega indicados en la
pagina.

Manera en que resuelven las tareas
Solicita ayuda a través de la red social de
Facebook.

Busca asesoria de un vendedor que le brinde

Dificultades con las tareas
El proceso de atencién es lento.
El costo del envio es tres veces superior al precio del

Actitudes

El canal de
venta por
medio de
redes sociales,

€S un proceso
lento que le

Delfino Salgado

Aptitudes
Desconoce el
funcionamiento
de Facebook,
Es autodidacta,
aprende por
tutoriales.

informacion acerca de los cargos extra 'y de producto.
envio.
EXPECTATIVAS
Ahorrar tiempo.
Realizar la compra.
Persona 2. Cliente vendedor
Figura 4
Cliente Vendedor
INFORMACION BASICA
Datos sociodemograficos
Edad: 50 anos.
Sexo: Masculino.
Nivel de estudios:
Preparatoria.
Ocupacion actual: Vendedor.
Nombre Ubicacién: Querétaro.

Intereses: servicio al cliente.
Personalidad: curiosa,
trabajadora, proactiva y
sociable.

Uso de dispositivos:
Computadora.

Redes sociales: Facebook y
WhatsA

Motivaciones

Ofrecer un trato amigable y
profesional, no le gusta
hacer esperar mucho tiempo
al cliente.
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suma tiempo y
esfuerzo.

SOBRE LAS TAREAS

Objetivos

Contar con un dato inmediato y actual del inventario.

Dar respuesta en el menor tiempo posible.

Aumentar el indice de satisfaccion del cliente.

Manera en que resuelven las Dificultades con las tareas

tareas No entiende todas las funciones del software interno de la Libreria
Se comunica via telefénica con otras | Sistema Financiero de Ingresos (SFl).

sucursales para verificar existencias | No conoce las estrategias de mercadotecnia que se deben

en almaceén. implementar en su proceso de venta.

EXPECTATIVAS

Tareas
Notificar disponibilidad y precio del
producto al cliente.

Ahorrar tiempo.

Notificar disponibilidad y precio del producto al cliente en tiempo real.
Reducir su carga de trabajo para eficientar el servicio al cliente.
Contar con capacitacion y guia de usuario para el uso del sistema.

Persona 3. Cliente externo
Figura 5

Cliente Externo

INFORMACION BASICA

Datos
sociodemograficos
Edad: 30 anos.

Sexo: Masculino.
Ubicacién: Querétaro.
Intereses: Actividades al
aire libre, correr y caminar.
Uso de dispositivos:
Computadora.

Redes sociales: Facebook.

Nombre

Fernando Adame

Actitudes Aptitudes Motivaciones

Esta Evita la pérdida No dispone de mucho
interesado en de tiempo atoda | tiempo libre, por lo que
conocer el costa, pero esta prefiere utilizar plataformas
trabajo de dispuesto a de comercio electrénico.
docentes e comprar a través

investigadores | de redes

de la UAQ. sociales.

SOBRE LAS TAREAS

Objetivos

Tareas

Reducir inversién de tiempo en el proceso de compra.
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Realizar la compra de un libro a través
de la red social de Facebook.

Tener informacién acerca de las novedades y promociones que
se ofrecen.

Manera en que resuelven las tareas
Pregunta por un titulo y autor
determinado.

Dificultades con las tareas

No tiene el dato inmediato del inventario, espera dos horas para
recibir respuesta.

El material que busca no esta incluido en el catalogo de
productos.

No se trabaja con la editorial del libro, por lo que no es posible
adquirirlo.

EXPECTATIVAS

Ahorrar tiempo.
Tener respuesta de forma inmediata.

Tener notificacion via correo electrénico de la disponibilidad del producto.
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Anexo 3. Arbol de Contenidos Final

Home

Lo méas vendide

Areas teméticas

Mosotros

Ewentos

Promocionales

i cuenta

Artes y entretenimiento

Ciencias aplicadas

Ciencias sociales

Cirectorio

Ilisidn, vision y valores
Contacto

Ayuda

Ferias

Fresentaciones de libros

Tazas vy termos

Articulos de oficina

Memarias USB
Fines y playeras

Informacion de la cuenta

Wlis pedidos

Lista de deseos
Métodos de pago

Artes visuales
Musicay danza
Cine y fotografia
Teatro

Derecho
Economia
Pdlitica
Antropologia
Comunicacidn
Psicologia

Filos ofia
Lenguas y |etras

Contaduria y administracion
Informatica

Ingenieria

Medicina

Quimica

Términos y condiciones
Avso de privacidad

Preguntas frecuentes

Cambios y devoluciones

Eventos anteriores
Proximos eventos

Eventos anteriores
Proximos eventos

Informacién de contacto
Direcciones de envio
Diatos de facturacidn

Pedidos realizados

Pendientes de envio
Pedidos cancelados
Cambios y devoluciones

Tarjetas de crédito y déhito
Tarjetas de regalo
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