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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo analizar como influyen las acciones
realizadas por librerias nacionales en plataformas e-commerce sobre la intencidon y conducta de
compra de consumidores de libros de 18 a 35 afios en Lima Moderna. Tras hacer una revision
literaria sobre los modelos de adopcidn tecnoldgica, el andlisis partié del modelo adaptado al e-
commerce de Agudo (2014). Dicho modelo estd compuesto por nueve factores: expectativa de
esfuerzo (EE), expectativa de rendimiento (ER), motivacion hedonica (MH), influencia social
(IS), condiciones facilitantes (CF), confianza percibida (PT), riesgo percibido (RP), intencion de

compra (IC) y conducta de compra (CC).

La metodologia empleada parte de un enfoque mixto, el cual implica la utilizacién de
herramientas cuantitativas y cualitativas. Para el analisis cuantitativo, se aplico una encuesta para
una muestra de 205 personas cuyas respuestas se analizaron empleando el programa SPSS
AMOS. Por otro lado, para el analisis cualitativo, la recoleccion de informacion se realizo
mediante entrevistas semi-estructuradas a representantes de librerias que tienen un canal e-
commerce y a consumidores de libros por internet de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana.
Finalmente, se realiz6 la triangulacion de la informacién donde se compararon y complementaron

los hallazgos de ambos enfoques.

Como resultado del andlisis, se identifico que las variables con impacto significativo
sobre la (IC) y (CC) son (MH), (RP) y (CF), ademas se reafirma que (IC) influye y determina la
(CC) de los consumidores digitales con lo cual se recomienda a las empresas del sector seguir
consolidando sus canales e-commerce y desarrollar estrategias acordes a las conductas actuales

de sus consumidores.

Palabras clave: E-commerce, librerias nacionales, modelos de adopcién tecnoldgica,

conducta de compra, consumidores digitales.
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INTRODUCCION

Las medidas adoptadas durante la primera etapa de la pandemia, han golpeado
fuertemente a muchos sectores. La industria del libro no fue ajena a ella donde el cambio se
produjo en el dinamismo de trabajo de las empresas del rubro, ademas, el cambio en el
comportamiento de los consumidores. El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo
general analizar como influyeron las acciones realizadas por las librerias en sus plataformas e-
commerce en la intencion y conducta de compra de los consumidores de libros por internet de 18
a 35 afios de Lima Moderna, para lo cual se ha tomado como base el Modelo propuesto de Angel
Agudo (2014), el cual se basa en adaptacion de las variables de Modelo de Adaptacion
Tecnoldgica, al contexto del comercio electronico o e-commerce. Dicho modelo plantea a los
siguientes factores como antecedentes a la intencion de compra, estos son: expectativa de esfuerzo
(EE), expectativa de rendimiento (ER), motivacién hedonica (MH), influencia social (IS),
condiciones facilitantes (CF), confianza percibida (PT) y riesgo percibido (RP). Con el objetivo
de analizar y explicar cudles de estas son determinantes en la intencion de compra, la cual, a su
vez, determina la conducta de compra de los consumidores. Cabe resaltar que la investigacion se
encuentra acotada a las librerias nacionales, dado que son el principal agente distribuidor dentro

del sector editorial.

La investigacion surge debido a que actualmente existe poca cantidad de estudios
relacionados a estos establecimientos dentro del contexto nacional y que, gracias al comercio
electronico, este tipo de negocios han vuelto a resurgir y se estan volviendo en un mercado
emergente. En ese sentido, el presente documento cuenta con una estructura dividida en cinco
capitulos: (I) Planteamiento de la investigacion, (II) Marco tedrico, (III) Marco contextual, (IV)

Marco metodoldgico, (V) Resultados de la investigacion.

El primer capitulo consiste en la presentacion del planteamiento de la investigacion, el
cual aborda la problematica de la misma, ademas de incluir los objetivos especificos y general
que guian esta investigacion. Asimismo, se presentan la justificacion y viabilidad de la

investigacion.

En el segundo capitulo se realiza una revision teodrica de los tres ejes temadticos que
componen la investigacion. El primer eje es el comercio electronico o e-commerce y se explica
su evolucion desde sus origenes y también se detalla a los diferentes tipos de e-commerce
existentes. En cuanto al segundo eje referido al comportamiento del consumidor digital se detalla
las diferencias entre las definiciones del comportamiento del consumidor tradicional y el digital,
ademas de describir las principales variables que identifican su comportamiento frente a un

comercio en linea. El tercer y tltimo eje tematico presenta los diversos modelos de adopcion



tecnologica, haciendo una recapitulacion de sus adaptaciones a diferentes contextos para
finalmente exponer el modelo tedrico base de esta investigacion, ademas de explicar los factores

desarrollados por Agudo (2014).

El tercer capitulo presenta el marco contextual del sector editorial, se empieza exponiendo
el panorama actual de la industria del libro tanto a nivel nacional como internacional, para luego
detallar las tendencias de consumo actuales en libros, haciendo énfasis en los consumidores
jovenes. Finalmente se realiza una descripcion de la situacion del comercio electronico en el

sector editorial a nivel global y en el Peru.

El cuarto capitulo expone las hipotesis planteadas y se presenta la metodologia de la
investigacion, la cual explica el alcance, el disefio del estudio y el enfoque empleado, siendo este
un enfoque mixto con preponderancia en el enfoque cuantitativo y que se complementa con el
enfoque cualitativo. Seguidamente, se determinan los criterios de la seleccion muestral para el
recojo de la informacion cuantitativa y cualitativa, se presenta a los actores relevantes para la
recoleccion de la informacion. Finalmente se detalla las herramientas cuantitativas y cualitativas

que fueron seleccionadas y también las técnicas de analisis para ambos enfoques.

El altimo capitulo presenta los hallazgos obtenidos del analisis cuantitativo a través de la
estadistica descriptiva y el desarrollo del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Luego se
exponen los hallazgos obtenidos de las entrevistas semi-estructuradas a consumidores frecuentes.
A partir de ello, se realiza la triangulacion de resultados que vincula los resultados obtenidos de
los ambos enfoques, con los conceptos tedricos presentados en el segundo capitulo. Para finalizar

se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1. Problema Empirico

Durante los tltimos afios el comercio electronico o e-commerce ha tenido un crecimiento
vertiginoso pues segun datos brindados por la plataforma Lineo, el e-commerce facturd en 2019
un monto acumulado de 3 mil millones de délares, representando el 12.8% del total de ventas del
retail, debido principalmente a la aparicion y desarrollo de diversas plataformas como Amazon,
AliExpress o Ebay, las cuales ofrecen una variedad de productos a diferentes precios accesibles
para la mayoria del publico, gracias a esa amplia oferta las ventas por internet han logrado
consolidarse como uno de los canales de ventas mas importantes para el futuro préoximo dado que
no solo se limita a las transacciones, sino que abarca todo el proceso de venta desde las actividades

preparatorias y de post-venta.

Actualmente, bajo el contexto de emergencia sanitaria en el Pert, el e-commerce ha
aumentado hasta representar un 35% correspondiente al consumo con tarjetas, dado que en el
contexto pre-pandemia la industria representaba solamente el 12,5% (Bravo, 2021). Debido a ello,
este canal continuard su crecimiento en forma paralela al desarrollo de internet y se logre
garantizar su acceso a mas personas; sin embargo, este sibito incremento en compras digitales ha
desnudado la limitacion de este canal ya que no se encontraba listo para recibir un crecimiento
tan drastico en la demanda. Por ejemplo, Indecopi ha registrado, hasta julio de 2020 alrededor
15,637 quejas y/o reclamos relacionados al e-commerce en el territorio nacional, de los cuales,
los mas habituales se relacionan a la forma de reparto de productos, su calidad e inconvenientes

con los pagos o reembolsos (IPSOS, 2020).

Este canal de ventas ha permitido a muchas industrias poder sostenerse convirtiéndose en
el motor de la reactivacion de muchos negocios, pues solo en el 2020 la industria e-commerce
creci6 en 50% moviendo alrededor de 6 mil millones de ddlares, pues gracias a esta situacion se
ha acelerado el impacto en todas las categorias incluso en aquellas que tenian poca o nula
participacion en el sector (CAPECE, 2021). Por el contrario, el sector editorial ha sufrido grandes
pérdidas econdémicas pues ha habido una severa caida en la venta de libros a nivel global dado
que se han cerrado las librerias y otros principales circuitos de distribucion de libros como ferias
y eventos culturales que son fundamentales para el funcionamiento de esta industria, pues segun
datos brindados por Pedro Villa, director de la Camara Peruana del Libro, en una entrevista para
El Peruano (2020) la Feria Internacional del Libro de Lima (FIL) representa cerca del 50% en

ventas para las editoriales, librerias y fondos de libros.

No obstante, para la primera edicion virtual de la FIL hubo varias quejas de los usuarios

en cuanto a la plataforma debido a lo complicado de su uso y los diferentes precios de envio para
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cada editorial, ademas los reportes de Importaciones por Subpartida Nacional/ Pais Origen del
2019 y 2020 de la SUNAT confirman que hubo una caida en la importacion de libros de casi el
50% entre un afio y el otro dado que la mayor parte de ventas de libros en el pais son de editoriales

espafiolas o norteamericanas pues la pandemia ha limitado el comercio internacional.

Ante ello el e-commerce surge como una oportunidad de salvacion pues permite que los
libros sigan circulando y lleguen a todos los consumidores ya que se ha visto un crecimiento
notable en ventas de libros por estos canales, obligando a las librerias fisicas a implementar
estrategias acordes para este canal de ventas. Tal como lo afirma Sergio Galarza, gerente general
de librerias Crisol, en una entrevista para el diario El Comercio (2021) hasta febrero de 2020 el
canal e-commerce se desarrollaba progresiva y lentamente, sin llegar a constituirse como el mas
importante para la venta. No obstante, desde el cierre de tiendas por el contexto de pandemia,
dicho canal experimentd un crecimiento importante que los ayud6 a sobrellevar la situacion
incluso cuando ya se reabrieron las tiendas las ventas online no bajaron del 5% superando las

cifras obtenidas en pre-pandemia que llegaban solo al 2%.

Siendo asi, se debe mencionar que varias empresas del sector editorial del pais estan en
una situacion particular, ya que la gran mayoria de las empresas se encontraba en pleno proceso
de digitalizacion cuando empez6 la pandemia, el objetivo era ir adaptandose a esta tendencia y
nivelarse a las industrias de otros paises como Espafia donde segln el diario ABC (2021) la
industria esperaba una caida del 60% en el afio 2020, que fue ampliamente reducida hasta un 6%
por el gran aumento de la venta en formato electronico de libros y distintas iniciativas online
como clubes de lectura. Sin embargo, nuevamente Sergio Galarza menciona en la entrevista para
El Comercio (2021) que si bien la categoria e-books ha ganado notoriedad en Pert la gran masa

de ventas se da en el libro fisico dado que hay una mistica alrededor del mismo.

A raiz de estos cambios se ha generado un nicho de potenciales consumidores interesados
en la compra de libros por las plataformas e-commerce de los cuales se han desarrollado pocos
estudios a nivel global relacionados al comportamiento del consumidor de libros y el e-commerce.
Por lo tanto, se considera necesario investigar mas sobre el comportamiento de este consumidor
pues de esta manera se podra identificar a los factores que influyen en la decision de compra, los
cuales hacen referencia a percepciones y caracteristicas del consumidor como la confianza frente
a una plataforma, las influencias sociales, la motivacion, entre varias otras, que aportaran a la

construccion del perfil del consumidor.

Teniendo en cuenta lo anterior se hizo una busqueda sobre la influencia de percepciones
y expectativas personales en las intenciones y comportamientos que se manifiestan durante la

decision de compra en las plataformas web de e-commerce. En este sentido, los estudios revisados
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parten de los modelos de adopcion tecnoldgica que son el modelo de aceptacion tecnologica
(TAM), y la teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia (UTAUT). De este modo, se
encontrd una investigacion realizada en Espafia donde se adapté el modelo UTAUT
especificamente al contexto del comercio electronico (e-commerce), en la cual se plantean siete
factores: expectativas de esfuerzo, expectativas de rendimiento, influencia social, motivacion
hedonica, condiciones facilitantes, confianza percibida y riesgo percibido. Las cuales influyen en
la intencion de compra del usuario, y que junto al factor previo condiciones facilitantes

determinan la conducta o comportamiento de compra. (Agudo, 2014)

Asimismo, Pavlou (2014) senala que factores como la percepcion de confianza y el riesgo
percibido en plataformas digitales son las principales influyentes en la intenciéon de compra para
comercio Business to consumer. En consecuencia, el perfil del consumidor digital se encuentra
descrito por sus actitudes, percepciones y comportamiento en el medio. Ademas, ello logra
descartarse a través de comparaciones entre diferentes segmentos caracteristicos, como rangos de
edad, experiencia en el uso, y otros aspectos sociales. Por otro lado, las nuevas tendencias en
términos de conectividad, control, personalizacion, comercio y comunicacion influyen en la

construccion de un nuevo consumidor (Relafio, 2011)

Finalmente, si bien existe una generalizacion del publico objetivo de las plataformas e-
commerce de las empresas editoriales, consideramos que el grupo de consumidores en el cual
deben enfocarse las empresas son aquellos consumidores catalogados como jovenes adultos de
18 a 35 afios, concepto que explicamos a detalle en el marco contextual. Puesto que, un informe
de INEI (2021) sobre la poblacion que hace uso de internet de acuerdo a los grupos de edad,
muestra que cuanto mas joven es una persona tiene un mayor habito de uso de internet. Por otro
lado, una encuesta realizada por el Instituto de Opinioén Publica de la PUCP (2015) sefala que el
publico de 18 a 29 afios muestra un mayor habito de lectura y son seguidos por el grupo etario de
rango 30 a 44 afios. Por ello, dado que existe poca investigacion realizada sobre este tema se
vuelve relevante la identificacion de un perfil o perfiles de consumidores de las plataformas e-

commerce respecto a este grupo de consumidores en particular.

2. Objetivos

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar la influencia de las
acciones de las librerias nacionales en sus plataformas e-commerce en la conducta de compra de
jovenes consumidores entre 18 a 35 afios de Lima Moderna. Asimismo, en cuanto a los objetivos

especificos, buscamos lograr los siguientes:
e Exponer las teorias relacionadas al comportamiento del consumidor digital

e Describir la situacion actual de las plataformas e-commerce de las librerias peruanas
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e Medir las variables que explican la intencion de compra
e Medir la intencidon de compra y su relacion con la conducta de compra
e Comprender las relaciones entre las variables antecedentes a la intencion de compra

3. Justificacion

El interés por el desarrollo de esta investigacion es por la situacion del sector editorial y
la creciente necesidad de un comercio electronico cada vez mas eficaz para la comercializacion
de libros. Como parte del aporte empirico de la investigacion, actualmente, el sector editorial es
uno de los sectores poco estudiados en el Perti; sin embargo, es uno de los paises a nivel
latinoamérica que mayor desarrollo ha tenido en los ultimos afnos. Ademas, posee gran potencial
cultural y aporte académico por la contribucion al conocimiento a través de la comercializacion

de materiales bibliograficos.

Segun la ultima encuesta del INEI en informes a RPP (2020), s6lo el 19% de la poblacion
mayor a los 14 afios han leido 1 libro al afio; por lo que, impulsar la demanda a través de la lectura
durante la cuarentena ha sido un desafio. Ademas, otro desafio de las empresas del sector, es la
busqueda de estrategias para mejorar la llegada a dicho publico y brindar acceso a la lectura hacia

un publico potencial por cubrir.

En este ultimo periodo, contar con una plataforma, pagina o red por la cual realizar ventas
de manera virtual, se ha vuelto una necesidad para ser una empresa competitiva de manera
comercial, sumado a que las pymes del sector editorial se encuentran en esta transicion hacia la
digitalizacion de sus procesos y servicios adquiriendo nuevas plataformas virtuales de comercio.
Por ello, es importante contar con estrategias comerciales dirigidas hacia estos medios, sobre todo
en un sector tan diversificado, debido a la gran cantidad de géneros y publicaciones que se dan
cada afio, es necesario que dichas estrategias estén centradas en los clientes, sus necesidades y su

experiencia en el canal de ventas virtual.

Asimismo, como parte del aporte tedrico de esta investigacion, es importante direccionar
estrategias de acuerdo al segmento de mercado al cual se desea apuntar. Las diferencias entre los
clientes del sector editorial no son tan claras como hace unos afios atras, el acceso a informacion
es mucho mas sencillo por un medio virtual y los medios de entretenimiento actuales van
opacando la lectura como un pasatiempo de ocio, y lo aparta al plano de un pasatiempo por

formacion personal.

Actualmente, en el Pert, ain no existen estudios ni investigaciones abordadas para
identificar el comportamiento de jovenes en este rango de edad y por plataformas e-commerce

dentro del sector editorial peruano. Por ello, se espera que a partir de la investigacion se logre
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evidenciar la definicion de esta poblacion mas activa en cuanto al habito de lectura y consumo de
libros y con una mayor tendencia a la adquisicion de libros a través de plataformas de e-

commerce.

Por todo lo anterior mencionado, este interés nuestro se motiva en conocer la percepcion
y comportamiento de los consumidores de libros, y como esta informacion podria brindar al sector
el impulso a través de medios virtuales y poder llegar a mas personas. Para ello es necesario
entender qué factores afectan los comportamientos de dichos usuarios en este periodo de tiempo
donde el internet permite que este tipo de negocios tenga un crecimiento potencial con las
condiciones y el conocimiento necesario para explotarlo. Es por eso que en esta investigacion se
ahondara en los principales conceptos teoricos acerca del comercio electrénico necesarios, el
comportamiento del consumidor digital y su evolucion y se mostrard los modelos de adopcion
tecnologica y como es que esta teoria nos ayudara a dar una posible solucion a la incdgnita sobre

la motivaciéon de compra de los consumidores de libros a través de canales digitales.

4. Viabilidad

En cuanto a la viabilidad de esta investigacion, se ha identificado en el mercado editorial
limefio a una variedad de empresas competidoras, tanto nacionales como internacionales, las
cuales en su mayoria cuentan con un canal de ventas e-commerce. En este sentido, se ha logrado
establecer una comunicacion directa con uno de los propietarios de las empresas competidoras;
ya que una de las integrantes del equipo es familiar cercano del propietario, dicho contacto nos
permitird comprender mejor el contexto y la dinamica del sector editorial. Asimismo, se logro
establecer contacto con las librerias que tienen plataformas que han destacado en el canal e-
commerce en este ultimo ano como es el caso de Crisol Libros y Buscalibre Pert, sin embargo,
no se logr6 contactar con un representante de Penguin Random House, el cual es un sello editorial

con una plataforma virtual que también lidera en ventas en el canal e-commerce.

Respecto a la disponibilidad de informacion, existe una amplia variedad de articulos sobre
el comportamiento del consumidor en general y en un contexto digital, lo que ha permitido tener
informacion tedrica al respecto. Sin embargo, dado que existe un escaso analisis de plataformas
e-commerce en este sector particular, se han encontrado dificultades al momento de buscar cifras

concretas sobre el consumidor de este tipo de productos.

Asimismo, se ha identificado a un grupo expertos en la tematica de comercio electronico
y comportamiento del consumidor, como también a conocedores del sector editorial quienes
colaboraran con el desarrollo de la investigacion. Por otro lado, se cuenta con acceso a una gran

diversidad de material bibliografico a través de las bases de datos proporcionadas por el sistema



de bibliotecas PUCP. No obstante, no todas las investigaciones se encuentran disponibles para su

descarga y visualizacion lo que representaria un minimo obstaculo para el recojo de informacion.

Finalmente, esta primera etapa de la investigacion se apoyara en un analisis teorico de los
modelos de adopcidn tecnologica adaptados al contexto del e-commerce, pues dichos modelos
buscan determinar qué factores influyen mas en la intenciéon y comportamiento de compra, de tal
modo al identificar los factores mas relevantes del modelo escogido proceder a identificar qué

factores influyen mas en el comportamiento de compra.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este capitulo tiene como objetivo desarrollar los conceptos que permitan comprender la
teoria relacionada a los objetivos presentados en el capitulo anterior, especificamente el primer
objetivo especifico. En esa linea, se presentan aquellos conceptos teoricos relacionados a los tres
principales ejes de la investigacion, los cuales son el comercio electronico, el comportamiento del
consumidor digital y los modelos de adopcion tecnolégica. En primer lugar, se exponen diversas
definiciones del comercio electronico, asi como los distintos tipos bajo el cual se realizan las
transacciones. En segundo lugar, se aborda el concepto de comportamiento del consumidor,
haciendo énfasis en el comportamiento del consumidor digital. En tercer lugar, se presentan los
modelos de adopcion tecnologica existentes, posteriormente se detallan aquellas adaptaciones al
contexto del e-commerce. Finalmente, se presenta el modelo de Agudo (2014) indicando las

variables o factores que lo componen e influyen en la conducta de compra.

1. Comercio electronico

El comercio electronico también conocido como e-commerce, es considerado uno de los
cambios mas importantes en la forma de realizar negocios en las ultimas décadas. Al haber un
constante avance tecnologico, el comercio alrededor del mundo tuvo que adaptarse a un nuevo
modelo de negocio. Con la llegada de las TICs, el internet y el cambio tecnologico que esto

incluyd, es que el concepto de comercio electronico fue formandose.

No obstante, el origen del comercio electronico como modelo de negocio se remonta afios
atras, de acuerdo con Gonzalez (2016) el origen del comercio electronico viene de la decada 60s
en Estados Unidos, con lo que se conoce como intercambio electronico de datos (EDI por sus
siglas en inglés), este comenz6 con iniciativas en los sectores de ferrocarril y automoévil. En este
punto es que el que seria considerado el padre del EDI, el Sargento del ejército de los Estados
Unidos, Edward A. Guilbert crea un sistema basado en una combinacion de teléfono y telégrafo,
debido a que el ejército tenia problemas para poder mantener un inventario sobre la descarga de
los suministros por parte de sus aviones. El sistema que creo fue llamado BUSAP y fue el

comienzo de las aplicaciones para negocios en la historia.

Aunque las primeras aplicaciones del comercio electronico comenzaron en los afios 1970
con las transferencias de fondos electronicas, no es hasta los afios 80 cuando se incorporan
otros tipos de aplicaciones relativas al comercio. Ya en los afios 90 el desarrollo de nuevos
softwares, la reduccion en costos y la proliferacion de las microcomputadoras hace que
en Internet se desarrollen aplicaciones innovadoras, concluyendo la década con los
conceptos de Business to Business (B2B) y Business to Consumer (B2C). (Gonzalez,

2016, p68)



1.1. Definicion de Comercio Electronico
El 25 de septiembre de 1998 se dio la primera definicion concreta del término comercio
electronico. Segiin la Organizacion Mundial del Comercio OMC (1998) “se entiende por la
expresion ‘comercio electronico’ la produccion, distribucion, comercializacion, venta o entrega

de bienes y servicios por medios electronicos".

Asimismo, en el reporte del 2011 elaborado por la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdémicos, OECD por sus siglas en inglés. Para el afio 2001, se mencionan dos
definiciones para el concepto de comercio electrénico basadas en la infraestructura de
comunicaciones de los paises miembros de aquel entonces. Seglin la primera definicion es el
método por el cual se realiza o recibe el pedido, no asi el pago o el canal de entrega, lo que
determina si la misma es una transaccion de comercio electronico, esta definicion se centraba
unicamente en las transacciones realizadas entre ordenadores, mientras que la segunda se refiere
a toda aquella transaccion que se realiza a través de internet. Sin embargo, afios después en el
2009 en la misma OECD (2011) estas definiciones se revisaron y modificaron dando lugar a una

sola definicion, segun la cual el comercio electronico se define como:

La compra o venta de bienes o servicios, realizados a través de una red de ordenadores
con métodos especificamente disefiados para el fin de recibir o hacer pedidos. Los bienes
o servicios son ordenados mediante estos métodos, pero el pago o el envio final de los
bienes o servicios no tiene por qué ser realizado a través de la red. Una transaccion de
comercio electronico puede darse entre empresas, familias, individuos, gobiernos o

cualquier otra organizacion publica o privada. (OECD, 2011, p74)

Estas dos definiciones son las principales de las que diversos autores parten para definir
el e-commerce en sus propios trabajos, haciendo variaciones en lo que compete a qué tanto del

proceso de compra abarca el concepto o los medios especificos que lo competen.

1.2. Tipos de Comercio Electrénico
Como se menciond en el informe de la OECD (2011) el comercio electronico se puede
dar entre distintos actores a distintos niveles. Los principales que se conocen y los que constituyen
las primeras clasificaciones son, los consumidores, empresas y gobiernos, a través de dichas

interacciones se establecen diversos tipos de comercio electronico.

e Business to business (B2B): Tal como su nombre indica hace referencia a aquellas
transacciones comerciales entre negocios que realizan actividades por internet, esta clase
de comercio electronico suele ser frecuente cuando la tienda en linea comercializa

productos al por mayor o reparte materiales primarios (Ruiz Gonzales, 2022).
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e Business to consumer (B2C): Es aquella modalidad en la cual los negocios venden a
usuarios finales de manera directa, es el mas conocido y utilizado por los negocios de
diferentes dimensiones ya que permite dar soporte a los consumidores y personalizar la
oferta de acuerdo a sus necesidades. (Rodriguez, 2022)

e Consumer to business (C2B): Esta modalidad permite a los individuos ofrecer sus
productos o servicios a diferentes empresas, suele ser frecuente en los portales de empleos
freelance. (PAD Escuela de Direccion, 2022)

e Consumer to consumer (C2C): Hace referencia al comercio entre consumidores, de
manera que el consumidor primario ofrece productos que ¢l ya no quiere o necesita al
consumidor final, siendo una especie de evolucion a las tradicionales ventas de garaje.
(Ruiz Gonzales, 2022)

e Government to consumer (G2C): Los tramites en linea que la administracion publica
habilita a los ciudadanos a través de un portal virtual, también son considerados parte del
comercio electronico siempre que requieran un pago, permite un ahorro de tiempo y

reduce costos. (UNADE, 2020)

A continuacion, la figura 1 muestra a modo de sintesis los tipos de e-commerce que se

han descrito con anterioridad.

Figura 1: Tipos de e-commerce
Gobiernos Empresas Consumidores
Gobiernos G2G G2B G2C
Empresas B2G BIB B2C
Consumidores c2G CIB C2C
Fuente: OECD (2000)

Para propositos de esta investigacion nos centraremos en uno de estos tipos de comercio
electronico, el Business-to-consumer (B2C). Segin Agudo (2014) el B2C es aquella transaccion
donde las ventas se realizan entre las organizaciones y el consumidor final. Al igual que en la

definicion anterior estas ventas consideran todas aquellas realizadas a través de una red.

Esta es una de las modalidades de venta mas comiinmente reconocidas por el publico en
general. Segun Gonzalez (2016), menciona que esta modalidad busca realizar la venta al
consumidor final con todo lo que esto supone en la transaccion: formato de entrega, garantias,

devolucion, pago de impuestos, acarreo y formas de pagos sin intermediarios. De esto podemos
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decir que casi todo usuario ha sido participe de alguna transaccion B2C y por lo tal exhibe algiin

comportamiento o acciéon en comun con otros consumidores similares.

2. Comportamiento del consumidor digital

En este apartado, se detalla la definicion del comportamiento del consumidor tradicional
y el consumidor digital. Ademas, la interaccidon y percepciones de este consumidor frente a los
modelos de adopcion tecnoldgica, el cual hace referencia a la aceptacion y uso de la tecnologia a
través de plataformas digitales. Finalmente, se describen las principales variables que identifican

su comportamiento frente a un comercio en linea.

El comportamiento del consumidor se encuentra estudiado desde diversas perspectivas y
areas con el fin de acercarse a la explicacion de ciertas acciones del individuo que toma en
consideracion para la opcion de alguna propuesta y/o satisfaccion de alguna necesidad o deseo;
y, esta en constante cambio por la variacion de ellas. Por ello, de acuerdo a Solomon (2013), el
comportamiento del consumidor se define como un proceso continuo en el cual estos seleccionan,
compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias a fin de satisfacer sus
necesidades y deseos. Este proceso continuo se refiere al conjunto de acciones previas, durante y
posteriores a una transaccion entre los individuos sociales. Asimismo, Kotler & Keller (2016)
mencionan que estas acciones pueden ser explicadas por cierta influencia de factores culturales,

sociales y personales.

Por otro lado, Darley, Blankson & Luethge (2010) sostienen que a partir del desarrollo
de nuevas formas de comercio y el posicionamiento del uso de tecnologias en el mismo, como el
comercio electronico y los modelos adopcion tecnoldgica, se identificaron cambios en aspectos
de la vida diaria y nuevas percepciones de consumo, ademas, la incorporacion de factores
relacionados al entorno de la tecnologia usada, la satisfaccion percibida y experiencia de los
consumidores como factor de decision de compra. Sin embargo, de acuerdo a Kim, Ferrin &
Raghav (2008), la toma de decision del consumidor digital no solo se basa en la percepcion de la
utilidad de la plataforma, sino mas bien involucra el papel de la confianza y el riesgo percibido
previo a la transaccion. Ademas, menciona que el factor de comportamiento se basa en cuatro

categorias que son las siguientes:

e Cognicion: Categoria que describe la observacion del consumidor frente a la plataforma

como proteccion de la privacidad, seguridad de pago e informacion de calidad.

e Afecto: Categoria el cual se refiere a la reputacion, referencias, recomendaciones,

comentarios y sellos (etiquetas de terceros)
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e Experiencia: Categoria que hace referencia a la familiaridad del usuario en internet y

experiencia en el comercio electronico

e Orientado a la personalidad: Categoria que brinda un acercamiento a la definicion de la

creencia subjetiva del consumidor y habitos de compra.

De acuerdo a los autores ultimos mencionados, la confianza y riesgo percibido tienen
fuerte efecto sobre la incidencia en la intencion de compra, ademas, que esos factores pueden ser
controlados directamente o indirectamente por los proveedores a través de herramientas para el
disefio e imagen comercial de la plataforma (Kim, Ferrin y Raghav, 2008). De la misma manera,
Pavlou (2014) respalda que los factores de confianza y el riesgo percibido se incorporan en la
incertidumbre implicita del comercio electronico. Por ello, son considerados como impulsores de

la intencién de compra al optar entre opciones a nivel de comercio electrénico B2C.

Por otra parte, de acuerdo a Gong, Stump & Maddox (2013), se determinaron cinco
categorias principales que influyen en el comportamiento de los consumidores en base a las Teoria
de Comportamiento Planificado (TPB), Teoria de la Accion Razonada (TRA) y Modelo de
Aceptacion Tecnologica (TAM). En la categoria de las caracteristicas del consumidor, describe
los datos demograficos, actitud y motivacion. Entre ellas, se encuentran la confianza y el riesgo
percibido como influyentes. Asimismo, caracteristicas del medio se nombra a la facilidad de uso
y calidad de la informacion en las plataformas. Las otras categorias son denominadas como
caracteristicas de producto y precio; influencia global, el cual se refiere como incertidumbre del
mercado y competencia; e, influencia del comerciante, referido como la percepcion de la marca,

servicio, privacidad y control de seguridad de operacion.

A través del avance de la tecnologia e interaccion con ella, se identifica la evolucion de
un consumidor tradicional a un consumidor digital; por el cual, se basa por ser un usuario mas
activo, cuidadoso y selectivo para la compra, y pago de productos y/o servicios en Internet (Onete,
Teodorescu y Vasile, 2016). Ademas, de acuerdo a Onete, Teodorescu y Vasile, el poder del
consumidor digital depende de la demanda de productos en linea e informacion relacionada con
redes sociales, web y comunidades en linea. No obstante, en el mundo digital, Kotler (2019)
menciona que no todos los consumidores son iguales; puesto que, algunos segmentos se
encuentran influenciados mas por preferencias personales y la informacion que reciben a través
de la publicidad a comparacion de recomendaciones de otros consumidores. En otros segmentos,
la influencia muestra mayor tendencia a seguir recomendaciones y ofrecer los mismos, llegando
a ser fieles defensores de una marca. Entre los segmentos mayor estudiados, se encuentra el

segmento de jovenes, el cual es un grupo muy fragmentado y que en su mayoria sigue las
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tendencias globales lo cual determina su comportamiento y estilo de vida digital (Kotler et al,

2019).

En esta seccion se ha expuesto las diferencias que existen entre el comportamiento de los
consumidores tradicionales y los consumidores digitales, siendo estos ultimos influenciados
principalmente por la confianza y riesgos percibidos sobre una plataforma en especifico, ademas
se resalta que no todo consumidor digital es similar pues existen segmentos con particularidades
unicas. En esa linea, entre los segmentos mayor estudiados, se encuentra el segmento de jovenes,
el cual es un grupo muy fragmentado y que en su mayoria sigue las tendencias globales lo cual

determina su comportamiento y estilo de vida digital (Kotler et al, 2019).

3. Modelos de adopcion tecnolégica

A lo largo de la historia de la humanidad, los individuos han tenido que hacer uso de nuevos
instrumentos tecnologicos dentro del ambito social en el que se desarrollan. Como consecuencia
de ello se generan diferentes mitos o creencias respecto a las nuevas tecnologias, las cuales
influyen en la percepcion de las personas y que determinara en su decision de aceptar o rechazar

una innovacion.

De manera que el surgimiento de los modelos de adopcion tecnologica tiene como objetivo
aportar mayor claridad y mejorar la comprension sobre aquellas variables que repercuten
directamente en la decision de un individuo de adoptar una determinada innovacién tecnoldgica

(Lopez Bonilla, 2011).

En este sentido, la adopcion de una tecnologia es un proceso complejo que requiere mucho
mas que simplemente la capacidad adquisitiva o de inversion, dado que también es necesario que
los miembros de la sociedad u organizacion cuenten con la aptitud para poder realizar los cambios
internos necesarios que exige la implementacion y el uso de estas en las diferentes funciones o
tareas especificas, y asi poder lograr el mayor aprovechamiento de las mismas. (Rivas y Stumpo,

2011)

Debido a ello diferentes autores han planteado una variedad de teorias que permitan
comprender mejor cuales son los factores que determinan que influyen mas en la aceptacion o
rechazo de las nuevas tecnologias por parte de las personas, los primeros modelos que se
plantearon eran puramente cognitivos, mientras que los modelos mas recientes sintetizan lo
anterior e incluyen medidas de las emociones y sentimientos (Cardenas & Reyna, 2019). Por ello
hemos estructurado la redaccion en dos secciones, de modo que en la primera parte se realizara
un repaso histdrico sobre los modelos basados en emociones y actitudes ajustados para la
adopcion de tecnologias y sus posteriores actualizaciones, para luego continuar con las

adaptaciones de los modelos especificamente relacionados al comercio electronico.
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3.1. Modelos basados en las actitudes
3.1.1. Modelo de aceptacion tecnolégica (TAM)

El modelo de aceptacion tecnolégica desarrollado por Davis, tenia el propdsito de lograr
un mayor conocimiento sobre los procesos de aprendizaje, asi como desarrollar una metodologia
que pueda medir la aceptacion de los usuarios a nuevos sistemas tecnologicos antes que estos se
implementen (Davis, 1986). El TAM propone que las caracteristicas del nuevo sistema
tecnoldgico influyan directamente en el nivel de motivacion de los usuarios potenciales, dicho
nivel de motivacion predice de cerca la probabilidad de que los usuarios acepten y adopten el
nuevo sistema. Davis (1986) elabora este modelo tomando como referencia la Teoria de la Accion
Razonada (TRA), adicionalmente el TAM se diferencia de otros modelos de adopcion planteados
con anterioridad dado que se enfoca especificamente en la adopcidon de nueva tecnologia, sobre
todo los sistemas informaticos. De esta manera, el modelo mantiene como base la actitud y la

intencion, pero afiade a la primera dos nuevos factores que son los siguientes:

e Utilidad percibida: Este factor evalia la creencia del usuario sobre un sistema en
particular para que luego determine si le sera generalmente util para llevar a cabo las

tareas necesarias y mejorar su desempefio.

e Facilidad de uso percibida: Este factor pregunta si el usuario potencial cree que el sistema

sera facil o dificil de usar y evite realizar un esfuerzo mental o fisico para una tarea.

El modelo establece la existencia de una relacion causal positiva entre la facilidad de uso
y la utilidad percibida, tras lo cual busca ser extendido al anadirle nuevos factores al modelo base
con el objetivo de poder explicar e interpretar mejor la intencion del usuario, ante ello surgen las
actualizaciones como el modelo de aceptacion tecnologica version 2 (TAM2) propuesto por
Venkatesh y Davis (2000) y luego el modelo de aceptacion tecnologica version 3 (TAM3)
propuesto por Venkatesh y Bala (2008).

a. Modelo de aceptacion tecnologica 2 (TAM?2)

Después de un poco mas de 10 afios transcurridos desde la formulacion del TAM,
Venkatesh y Davis (2000) elaboraron la actualizacion de dicha propuesta, al que nombraron
TAM2, que incorpora aspectos de su predecesor, pero agregan cinco variables para explicar mejor
la utilidad percibida. De los cuales, dos variables estan relacionadas a la influencia social tales
como la norma subjetiva e imagen. Por su parte, tres variables se relacionan al proceso cognitivo,
como lo son la relevancia para el trabajo, la calidad de la salida y la demostrabilidad de resultados.
Asimismo, adhieren dos factores moderadores: por un lado, la experiencia anterior del usuario y,

por otro, el nivel de voluntariedad de uso, los cuales seran explicados a continuacion:

e Experiencia: Conocimiento previo que se tiene frente a una nueva tecnologia
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e Voluntariedad: Grado de percepcion de las personas sobre si la adopcion de una nueva

tecnologia es de caracter obligatorio o no.

e Norma subjetiva: Influencia de nuestro entorno respecto a la decision de una nueva

tecnologia.

e Imagen: Grado de percepcion sobre como el uso de una nueva tecnologia mejora nuestro

estatus social.

e Relevancia en el trabajo: Percepcion sobre la aplicacion de una nueva tecnologia en el

trabajo.

e (alidad de la salida: Percepcion sobre como la nueva tecnologia realiza tareas para

cumplir los objetivos.

e Demostrabilidad de resultados: Tangibilidad obtenida en los resultados gracias al uso de

la nueva tecnologia.

El modelo muestra que existe una relacion entre la norma subjetiva con la utilidad
percibida, la imagen y la intenciéon de uso; siendo el vinculo con esta ultima un reflejo de la
influencia en la decision de la persona por parte de los individuos cercanos y significativos para
el mismo. Asimismo, dicha relacion es moderada por el impacto que tiene la voluntad de uso. Asi,
la norma subjetiva repercutird directamente sobre la intencién en casos en que el uso sea
necesario, mas no cuando el uso sea voluntario. Ademas, el TAM2 también toma en cuenta la
contribucion de la experiencia en la conexion de la norma subjetiva con la intencion de uso y la
utilidad percibida, pues cuanta mas costumbre tenga un individuo tendra mayor tendencia a seguir
haciendo uso del sistema ya que poseera mayor conocimiento sobre el mismo, lo cual hara que se
reduzca la influencia de su entorno, es decir la norma subjetiva. Por tltimo, las otras tres variables
relevancia, calidad y demostrabilidad influyen positivamente en la percepcion de utilidad sobre

una tecnologia. (Ventakesh & Davis, 2000)

b.  Modelo de aceptacion tecnologica 3 (TAM3)

Este modelo constituye la Gltima evolucion de la propuesta original de Davis (1986) y
parte tomando como referencia la actualizacion previa, siendo formulada por Venkatesh & Bala
(2008). E1 TAM3 se enfoca principalmente en comprender el comportamiento de los empleados
relativo al uso de los sistemas de informacion. De esta manera, se busca facilitar las decisiones
sobre implementacion en una organizacion. Asimismo; se agregan seis nuevos factores, cuatro de
anclaje, relacionados al uso de las innovaciones (auto-eficacia, control percibido, ansiedad y

playfulness) y dos de ajuste (entretenimiento percibido y usabilidad objetiva). A continuacion, se
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explican los seis factores adicionales los cuales actian como predictores de la facilidad de uso

percibida.

e Autoeficacia: Habilidad que un usuario cree poseer para desempefiar tareas especificas

usando una tecnologia.
e Control percibido: Juicio de un usuario sobre su capacidad de afrontar situaciones futuras.

e Ansiedad: Miedo de un usuario de enfrentar la posibilidad de usar una herramienta

tecnologica.
e Playfulness: Grado de espontaneidad cognitiva en las interacciones con una tecnologia.

e Entretenimiento percibido: El grado en el que el uso de un sistema especifico se percibe

como agradable.
e Utilidad objetiva: Nivel real de esfuerzo requerido para completar acciones especificas.

En este sentido, los factores de anclaje aparecen espontaneamente en cada individuo pues
surgen a partir de creencias inherentes de su personalidad agrupando los juicios creados por la
experiencia previa del uso de una tecnologia por parte del usuario. Estas percepciones son las que
influyen en las primeras etapas de adopcion. No obstante, a lo largo del tiempo son reemplazadas
por los factores de ajuste que finalmente modularan la influencia en etapas posteriores del proceso

de adopcién (Hernandez, 2011).

Asimismo, Ventakesh & Bala (2008) también mencionan lo siguiente sobre los efectos
de moderacion de la experiencia y voluntariedad, ya que a una mayor experiencia sera menor la
influencia de la ansiedad sobre la facilidad de uso que perciba el individuo; asi como también
menor sera el efecto de esta tltima sobre la intencidon conductual, pues perdera relevancia cuanto
mas conocimiento acumulado tenga el sujeto. Por otro lado, una mayor experiencia favorecera la

percepcion de facilidad sobre la utilidad percibida.

En la figura 2 se puede apreciar la interaccion entre los factores de los modelos TAM,

TAM?2 y TAM3 a través de la evolucion del mismo.
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Figura 2: Relacion entre factores del TAM a través de su evolucion

Fuente: Cardenas & Reyna (2019)

El modelo TAM si bien permite comprender mejor la intencion y el comportamiento lo
hace de manera poco explicativa pues pasa por alto otros aspectos como el costo o la estructura
que rodea al usuario, ademas de que sus posteriores evoluciones al intentar mejorar ese aspecto
dieron lugar a que se pierda su simplicidad generado cierta confusion y desorden, puesto que

utiliza demasiadas variables tal como se puede apreciar en la figura 2.

3.1.2. Teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecnologia UTAUT

Esta teoria, propuesta por Venkatesh, Morris y Davis (2003), presenta como objetivo
realizar una sintesis de la vasta literatura elaborada en relacion a los modelos de adopcion para
generar uno universal que explique la conducta de los usuarios respecto al empleo de la
tecnologia. Para lo cual hicieron una revision de ocho modelos de adopcion previos entre los
cuales se puede destacar a la Teoria de la Accion Razonada(TRA), el Modelo de Aceptacion
Tecnologica(TAM), y la Teoria del Comportamiento Planeado(TPB); los cuales eran
frecuentemente usados en diversas areas como la psicologia o informatica con el objetivo de
predecir la aceptacion o comportamiento de los individuos frente a sistemas o dispositivos

tecnologicos.

Venkatesh et al. (2003) realizaron su estudio en un contexto de entorno de trabajo y en
diferentes tipos de organizaciones, luego de analizar los resultados obtuvieron cuatro factores que
influyen en la intencidon de adopcion de la tecnologia, los cuales son: expectativa de rendimiento
(grado de percepcion del individuo sobre el uso de un sistema le permite mejorar su rendimiento
personal), expectativa de esfuerzo (grado de facilidad de uso del sistema), influencia social
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(valoracion que el individuo tiene sobre las opiniones de personas cercanas respecto a un sistema),
condiciones facilitantes (grado que el individuo percibe que existen condiciones técnicas que dan
soporte al uso del sistema). Adicionalmente el modelo también incluye cuatro variables de
moderacion que son género, edad, experiencia y voluntad de uso. La siguiente figura sintetiza la

relacion entre las variables del modelo UTAUT.

Figura 3: Modelo UTAUT

Fuente: Venkatesh, Morris & Davis (2003)

c¢.  Teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecnologia 2 (UTAUT?2)

El modelo UTAUT desde su formulacion, ha evolucionado en tres direcciones
principalmente: la aplicacion en contextos nuevos, la incorporacion de nuevos factores y la
integracion de predictores de los factores principales. (Agudo, 2014). En esa linea, surge el
modelo UTAUT?2 planteado por Venkatesh, Thong y Xu (2012) que extendieron la propuesta
original adaptandola al contexto de un consumidor final, por ello agregaron tres nuevos factores
al modelo original que son: las motivaciones hedonicas (diversion o placer obtenido por el
individuo); valor del precio (costo de la tecnologia) y habito. Asimismo, descarta la voluntad de
uso como variable de moderacion pues bajo el contexto de consumo no aporta valor alguno, a

continuacion, se presenta el grafico que sintetiza las interacciones entre las variables del modelo.
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Figura 4: Modelo UTAUT?2

Fuente: Venkatesh, Thong & Xu (2012)

Se puede apreciar como el UTAUT explica de mejor manera la intencion y conducta de
los usuarios frente a la tecnologia sin caer en el desorden, tal como sucedia con el TAM. Ademas
de que su evolucion esta adaptada especificamente para el contexto del consumidor; sin embargo,
no toma en cuenta aspectos caracteristicos de la navegacion por internet, por tanto, para abordar
de mejor manera el entorno de la investigacion se buscara modelos especificamente enfocados en

comercio electrénico.

3.2. Adaptaciones de los modelos de adopcion tecnologica al contexto del
comercio electronico

La presente investigacion tiene como objeto de estudio las plataformas de comercio
electronico del sector editorial, sin embargo, las investigaciones encontradas se enfocan en
analizar qué variables de los modelos de adopcion tecnologica influyen en la adopcion del
comercio electronico a nivel general. En este sentido, las diferencias existentes entre el proceso
de compra tradicional y online; el componente interactivo tecnoldgico es el mas importante ello
genera que el analisis académico utilice modelos de adopcion de tecnologia para estudiar el
comportamiento del consumidor virtual bajo el contexto del comercio electronico (Sanchez &
Arroyo-Cafiada, 2016). Debido a ello, en las siguientes secciones se presentan diversos modelos
tedricos que adaptan los modelos de adopcion tecnologica al contexto del e-commerce, con la

finalidad de elegir el mas pertinente para la investigacion.

3.2.1. Adaptacion de Herndndez
Una de las primeras investigaciones que realiz6 dicha adaptacion al comercio electronico
fue Hernandez (2011) quienes tomando como punto de partida los diferentes modelos de adopcion
tecnologica han clasificado los factores de adopcion tecnologica en tres categorias generales

(motivacionales, de control y socio-normativos) y a las cuales agregaron una cuarta (factores
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especificos) para considerar las caracteristicas propias del comercio electronico, con el objetivo
de comprender mejor la actitud (ATU) e intencion de compra (BI). Posteriormente los autores
subdividen a las tres primeras en factores externos e internos con el objetivo de simplificar los
factores, filtrandolos para posteriormente validarlos en el modelo; mientras que para la cuarta se
agrupo a las variables en dos grandes factores, con lo cual se explicara los factores propuestos en

el modelo y posteriormente en la figura 4 se muestra la representacion grafica del modelo.

e Primera categoria: utilidad percibida (PU), facilidad de uso percibida (PEOU),
compatibilidad percibida (PC) y playfulness percibida (PP).

e Segunda categoria: auto-eficacia (SE), ansiedad (ANX) y condiciones facilitantes (FC)
e Tercera categoria: norma subjetiva (SN) y reputacion (REP)
e C(Cuarta categoria: confianza (PT) y riesgo percibido (PR)

Segun Herndndez (2011), el analisis empirico del modelo propuesto por la investigacion
manifiesta la importancia de los factores motivacionales externos como buenos predictores de la
intencion de compra a través de internet por parte de los consumidores digitales, adicionalmente
el autor sostiene que para elaborar un plan orientado a los consumidores virtuales se deben
también considerar a los factores internos de control, motivaciéon y socio-normativos pues

influyen directamente sobre los factores motivacionales externos.

Por otro lado, en relacion a los factores especificos, los resultados del analisis revelan que
la confianza percibida por los usuarios digitales es un buen predictor de la conducta de los
individuos frente al uso del comercio electronico; aunque posee una significancia leve. Asimismo,
los resultados también manifiestan la existencia de una estrecha relacion entre la percepcion de
confianza y los riesgos de seguridad virtuales, ello demuestra que las empresas deben ser
cautelosas a la hora de plantear sus estrategias como el disefio de la plataforma virtual teniendo
siempre en cuenta al usuario al que se dirige la oferta y brindandoles los mecanismos de ayuda
necesarios para la compra simples y claros e informacion transparente sobre los sistemas de

seguridad empleados.

En sintesis, el estudio concluye que los factores motivacionales (PU) y (PC) son los
mejores indicadores de la intencion de compra; ademas, los riesgos (PR) son una barrera para la

adopcion del comercio electronico.

21



Figura 5: Modelo de Hernandez

Fuente: Hernandez (2011).

3.2.2. Adaptacion de Agudo

Otra investigacion que realiza una adaptacion de los modelos al comercio electronico es
Angel Agudo (2014), quien en el marco de su tesis doctoral realizé una investigacion donde
plantea un modelo a partir de realizar una revision de literatura relacionada al comercio
electronico y hacer un analisis detallado de los factores propuestos tanto en el UTAUT y
UTAUT?2, dicho planteamiento tiene como objetivo averiguar qué factores son los que inciden en
el uso del comercio en linea. Adicionalmente, el autor considera que en el entorno especifico del
comercio electronico y el tipo de producto también pueden afectar la decision de compra, ya que
la ausencia de contacto fisico con el mismo producira variaciones en el comportamiento segun el
tipo de producto que se quiere adquirir. Por otro lado, el estudio también incluye el uso de técnicas
de segmentacion para dividir a la poblacion espanola; poblacion objetivo, en grupos de
consumidores con caracteristicas mas homogéneas para conocer mejor sus necesidades
especificas y posteriormente determinar la relevancia de los criterios de segmentacion e
identificar qué variables son mas importantes desde el punto de vista de los factores que

intervienen en el comportamiento de compra en el comercio electronico.
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Agudo (2014) desarrolld su investigacion para la elaboracion de su instrumento de
medida en un proceso compuesto por dos fases: fase de pre-test y fase validacion. En la primera
se selecciono a un grupo de productos representativos, los cuales previamente fueron validados
por un grupo de 10 expertos en comercio electronico de Espafia, y también se comprobd la
comprension de las variables usadas en el modelo por parte de los encuestados. En la segunda
fase con los resultados obtenidos previamente de los productos destacadas se examina la
relevancia de las variables de clasificacion de productos en la conducta de compra, asi como en
los antecedentes como la intencion; esta fase se llevo a cabo mediante una encuesta compuesta de
tres etapas aplicada a un total de 360 personas de las cuales se obtuvieron 207 respuestas
completas y validas. Finalmente, con la validacién concluida se aplico la encuesta final de 125

preguntas a un total de 817 personas residentes en Espatfia.

El modelo propuesto estd compuesto por siete factores de los cuales cinco se mantienen
de los modelos previamente mencionados descartando habito y valor del precio ya que el autor
los consideré poco adecuados para este contexto, a su vez agrega dos nuevas variables
moderadoras que son los factores de riesgo percibidos y la confianza percibida dado que en la
naturaleza del comercio electrénico no hay presencialidad entre comprador y vendedor dado que
el canal de comunicacion es publico. Estos siete factores intervienen en la “intencion de compra”
y ala vez en la “conducta de compra” que hace referencia a la materializacion del acto de compra.
Asimismo, el modelo menciona que ademas de la intencidn otro factor que tiene un efecto directo
sobre la conducta son las condiciones facilitantes pues se relacionan con el soporte que brinda la

plataforma web, como también el soporte técnico humano que brinda la empresa.

El estudio de Agudo (2014) concluye que, salvo la influencia social y riesgo del producto,
todos los demas factores propuestos por el modelo afectan influyen significativamente sobre la
intencion de compra; aunque cada cual influye en diferente intensidad. En este sentido, la
reduccion de la incidencia de las expectativas de esfuerzo se traduce en un incremento de
influencia de las condiciones facilitantes, la cual destaca por encima de las demds variables del
modelo destacando principalmente como predictor de la intencion de compra, alin mas que como
antecedente de la conducta de compra. Por otro lado, la percepcion de esfuerzo es relevante para
predecir la intencion de compra en ciertos segmentos de consumidores; mientras que las
motivaciones hedonicas tienen un efecto leve en la intencion de compra, por tltimo, la percepcion
de confianza y la percepcion de riesgo tienen influencia significativa de signo contrario sobre la
intencion de compra, aunque se espera que el aumento de la experiencia en compras digitales
traiga consigo mayor confianza por parte de los consumidores y superar la influencia de la
percepcion del riesgo en la compra . A continuacion, en la figura se presenta la relacion de las

variables del modelo propuesto por el autor.
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Figura 6: Modelo de Agudo

Fuente: Adaptado de Agudo (2014).

3.2.3. Adaptacion de Maulidina
El estudio mas reciente sobre adaptaciones de los modelos al e-commerce fue realizado
por Maulidina et al. (2020) la cual tiene como objetivo descubrir aquellos factores que influyen
en los usuarios en el uso del comercio electronico. Para ello este modelo toma como referencia el
modelo UTAUT2 vy al cual adicionan dos nuevos factores que son exclusivos de este tipo de
comercio como son la confianza en internet y el riesgo de transaccion percibido, asimismo
conservan las tres variables moderadoras del modelo original que son el género, la edad y la

experiencia.

La técnica estadistica usada por los investigadores es el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), en especifico el enfoque Partial Least Square la cual maximiza la varianza
aclarada de construcciones endogenas. Asimismo, los autores plantearon 12 hipotesis por cada
uno de los factores propuestos por el modelo, para la recoleccion de informacion hicieron un
cuestionario que fue aplicado a 160 personas en Indonesia que hayan hecho compras via e-

commerce.

Finalmente, el estudio concluye que el habito si es una variable influyente tanto para la
intencion y el comportamiento; mientras que la confianza en internet es influyente solo para la
intencion. Asimismo, se valida también que la intencién influye positivamente en el
comportamiento de los consumidores en e-commerce. Por el contrario, las demas variables
propuestas en el modelo no logran alcanzar una influencia significativa sobre la intencion ni el
comportamiento, ademas las variables moderadoras no tienen influencia significativa en la

relacion entre las variables independientes con las variables dependiente que son la intencion y el
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comportamiento, en siguiente figura se muestra la relacion establecida entre las variables del

modelo.

Figura 7: Modelo de Maulidina

Fuente: Adaptado de Maulidina et al. (2020).

Existen muchas otras adaptaciones de los modelos de adopcion tecnologica propuestos
por diferentes autores para una diversidad de contextos. Dado el objetivo y contexto de la presente
investigacion se ha optado por exponer estas tres presentadas con anterioridad, ya que tienen como
finalidad comprender la conducta de compra del consumidor digital. En este sentido,
consideramos como modelo mas idoneo para desarrollar nuestra investigacion la adaptacion
realizada por Angel Agudo (2014), puesto que estd adaptado especificamente para el comercio
electronico. Ademas de que se realizd en el mercado espaiiol, el cual guarda similitudes con el
peruano, ademas de ser la que presenta un mayor orden y claridad entre las variables planteadas,
a comparacion de las otras dos. Lo cual implica un menor grado de complejidad para su aplicacion
y posterior comprobacion en nuestra poblacion de estudio. Asimismo, también se debe resaltar
que existen pocos estudios que aborden este analisis en paises en via de desarrollo, lo que no ha
permitido una investigacion tedrica mas profunda sobre el tema (Mesias et al., 2011). Finalmente,

se presenta una tabla en la cual se han resumido los modelos descritos anteriormente.
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Tabla 1: Extensiones de los modelos de adopcion tecnologica

Modelo base Factores . . Factores
Autores . Factores independientes
adaptado dependientes moderadores

Expectativa de esfuerzo,
expectativa de rendimiento,
motivacion hedonica,
Maulidina et UTAUT2 Actitud de comprae  influencia social, Edad, género,
al. (2020) intencion de compra  condiciones facilitantes, experiencia
confianza en internet y

riesgo de transaccion

percibido
Expectativa de esfuerzo, Confianza
UTAUT Intencion de compra 'y | expectativa de rendimiento, percibida,
Agudo (2014) UTAUT 2y comportamiento de motivacion heddnica, riesgo percibido
compra influencia social y y riesgo
condiciones facilitantes producto
Utilidad percibida,

facilidad de uso percibida,
compatibilidad percibida,
playfulness percibida, auto-

Intencién de compra . .
pray eficacia, ansiedad,

Hernandez TAM, UTAUT y )
comportamiento del

(2011) UTAUT?2 condiciones facilitantes,

usuario .
norma subjetiva,
reputacion, confianza
percibida y riesgo
percibido.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL
1. Industria del Libro
En este primer apartado, se desarrolla la industria del libro y sus principales componentes
dentro del mercado internacional y nacional. Asimismo, se describe al consumidor actual por este
tipo de bien, y, la tendencia a partir de los cambios en el consumo y percepciones de los

consumidores. Finalmente, el consumo de libros en el entorno de los jovenes de 18 a 35 afios.

El sector editorial es uno de los sectores con menor presencia de impacto en el PBI de
cada pais en Latinoamérica; sin embargo, tiene gran presencia cultural e influencia sobre la
educacion de cada uno de ellos. Asimismo, de acuerdo al estudio diagnoéstico del sector editorial
del Perti del 2017, elaborado por la Camara Peruana del Libro (2017), el sector posee dificultades
para la estimacion de la demanda y actividades involucradas al desarrollo de esta industria. Por
ello, en un informe del 2018 del Centro Regional para el Fomento del Libro en América Latina y
el Caribe (Cerlalc), sefiala que en la industria es comun el uso de un indicador anual para nuevos
titulos registrados, el cual se denomina Codigo International Standard Book Number (ISBN). A
través de este codigo, se pretende estimar un tamafio de mercado para la industria en cada pais;
sin embargo, para la estimacion del valor monetario de las ventas generadas, se identifica
dificultad en la estimacion por la variabilidad de costos de cada libro y la comercializacién a
través de los distribuidores (2018). Asimismo, el nivel de las importaciones y exportaciones; y,
los factores sociales, culturales y politicos que se involucran son parte de la informacion

complementaria para definir la actividad de la industria de un determinado pais.

1.1. Mercado internacional
En el mercado internacional, Espafia es el primer pais referente en cuanto a la industria
del libro en idioma espafiol por el desarrollo, participacion, ademads, la centralizacion de la
produccion global. Ello se puede afirmar a partir del nimero de titulos publicados por afio, el cual

también hace referencia como un indicador complementario para la estimacion de la oferta.

De acuerdo con los registros y emision de libros con ISBN en el 2017, en Espaifia, se
publicaron 81.228 titulos. Por su parte, México 27.635, Argentina 27.428; y, finalmente
Colombia, 20.8671. Posteriormente, se encuentran Chile, que registra 8.152 y Pera 7.111. A estos
paises les siguen Ecuador, Uruguay, Venezuela, Cuba, etc. Estos datos implican que Espafia
cuenta con un 40% de la produccion anual de titulos del ambito de habla castellana (Cerlalc,
2018). Adicionalmente, es preciso sefialar que una fraccion importante de las ventas de derechos
de autores latinoamericanos, calculada en niimero de obras, asi como en volumen de facturacion,
se realiza por medio de editoriales y agentes literarios espafioles o que residen en dicho pais

(Cerlalc, 2020). Asimismo, Espafia fortalece su posicionamiento por la influencia de la tradicion
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cultural de la lectura y gramatica, peso econdémico a través de la produccion de materiales
bibliograficos, posicion geografica y politica estratégica por parte del estado para la industria
(Cerlalc, 2020).

1.2. Mercado nacional
En el caso peruano, la industria posee tendencia de crecimiento en el registro de nuevos
titulos, ademas, los niveles de exportacion e importacion por este tipo de bien, asi como el
aumento de agentes editores en los tltimos 10 afios, antes de la situacion afectada por el COVID
19. Los agentes editores hacen mencion a las editoriales privadas, universitarias, editores-autores,
entidades estatales, entre otras que registraron obras y/o libros académicos con un ISBN (Cerlalc,

2018).

De acuerdo a la Camara Peruana del Libro (CPL), para el 2011, el registro de nimero de
agentes editoriales fue de 847 y para el 2017, fue de 1127, logrando un incremento progresivo
hasta un 33% a lo largo de los afios. Esto se encuentra relacionado a varios factores como es la
baja barrera de ingreso a la industria del libro originado por los avances en tecnologia e
informatica que han facilitado un aumento en el registro de obras por parte de autores

independientes y otras entidades no especializadas en el rubro (2017).

Por otro lado, de acuerdo al informe “El sector editorial en el Pert”, en cuanto a nivel de
publicaciones y nimero de registros ISBN, en el 2011, Pert logr6 publicar 5 476 titulos, donde
el 96% corresponde a version impresa y 4% a version digital (e-books). Sin embargo, para el
2017, el nimero de publicaciones fue de 6 742 titulos. En cuanto a la proporcion de la version
digital en el total de titulos publicados, por el momento, solo se tiene informacion en referencia
al 2016 donde su participacion fue de 13.7%. En este campo, se identifica el crecimiento no solo
del volumen de titulos registrados; sino, el incremento de participacion de versiones digitales a lo
largo de los afios (2020). A través de ello, se visualiza un visible crecimiento y forja las bases

para entender la potencialidad del mercado peruano.

La comercializacion de libros en el Peru esta conformada por libros publicados por
editoriales nacionales e importaciones de materiales bibliograficos de otras editoriales. Asimismo,
a través de la llegada de la era digital, existe un significativo cambio y surgimiento de diversos

canales de venta, entre ellos destacando el comercio electronico.

Para el 2019, el concepto de “Libros, revistas y peridédicos”, el nivel de ventas alcanz6 un
estimado de US $25 millones; ello significa una cifra cercana al 30% del total de las importaciones
de libros de Pert. (Consultores en Asuntos Publicos Sucursal del Pera, 2020). De acuerdo al
reporte de TRADEMAP, en el 2019, el nivel de importaciones ha alcanzado de US $72.89

millones en comparativa a los ultimos 5 afios. Sin embargo, dado el impacto para el desarrollo
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economico por la afectacion de varios puntos de distribucion y demanda de este sector durante el
inicio de la pandemia, el nivel de importaciones disminuy6 a US $37.91 millones, el cual hace
referencia a una caida de 52% (2021). Ademas, el nivel de ventas disminuyo6 en 33% en el sector

para el primer trimestre del 2021 (Ministerio de la Produccion, 2021).

1.3. Consumidor y tendencia global
El comportamiento del consumidor de libros se define por las caracteristicas y acciones
particulares que desarrolla para adquirir un libro. Estas acciones se encuentran influidas por
factores sociales y culturales en torno a la motivacion o necesidad que desean cubrir. Asimismo,
los actores de la cadena de la comercializacion de libros, intervienen para impulsar y definir su
actuacion (CERLALC, 2012). Diferentes investigaciones y encuestas de opinion realizadas a
nivel nacional y en otros paises, datan informacion de la caracterizacion de este consumidor a

partir de la medicion del habito de lectura y la promocion del libro para el impulso de la industria.

En el Pert, para conocer el perfil del consumidor en libros, es necesario identificar
algunas caracteristicas particulares en torno a la lectura y educacion, como es el caso del habito
de lectura, el medio de compra y gasto promedio en libros. La lectura de libros es una costumbre
diaria para tan s6lo un 15.5% de los ciudadanos del Pert, porcentaje que tiende a crecer en base
al nivel socioecondémico de las familias. (Instituto de Opinidon Publica de la PUCP, 2015). Como
también, los peruanos en promedio leen menos de un libro (Federacion de Periodistas del Peru,
2019), siendo uno de los paises con niveles mas bajos de la region. Dichos indicadores de lectura
en el pais indican que falta un trecho importante para convertirlo en una actividad rutinaria en la

vida de las personas.

Asimismo, para los peruanos, la lectura es percibida como una accion utilitaria donde el
61.7% indica que uno de los principales motivos por los cuales destina tiempo a leer es para
mantenerse informado; mientras que otro 47.7% sefala que persigue un motivo de aprendizaje
y/o ampliar su conocimiento y cultura (Instituto de Opinién Publica de la PUCP, 2015). Por lo
tanto, de acuerdo a la cita anterior para fomentar buenos habitos de lectura corresponde vincularlo

desde una perspectiva de disfrute o distraccion.

Uno de los lugares para fomentar la lectura son las bibliotecas. Sin embargo, estos lugares
en el Pert son bastantes sencillas; puesto que, el 47.6% de los encuestados no cuentan con mas
de diez libros en sus hogares. El nivel de encuestados que cuentan con mas de cien libros en sus
casas solo alcanza el 4.3% de los encuestados (Instituto de Opinion Publica de la PUCP, 2015,
p.1). Asi mismo, corresponde presentar datos estadisticos sobre el libro digital o e-books, se
menciona que el 27.9% de los entrevistados y buena parte de los que lo conocen han leido total o

parcialmente en este formato (Instituto Opinioén Publica, 2015). Asi también, seglin la encuesta
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IOP, se revela que un 60% de los millennials peruanos desconoce los ebooks (Camara de

Comercio de Libros, 2017).

El monto promedio de gasto por hogar en libros con fines educativos, segin el Informe
panoramico de las artes y las industrias culturales en el Peru (2016) sefala que el promedio de
gasto de las familias peruanas para la compra de libros alcanzo S/ 177 por familias en el 2014.
Los temas mas relevantes para las lecturas de los peruanos son en materia de ciencias sociales,

literatura, retérica y tecnologia (Camara Comercio de Libros, 2017).

En cuanto al lugar habitual de compra, de acuerdo a la reciente encuesta realizada en
Espafia sobre el comportamiento del consumidor 2020, se identificd que un 71.1% lo adquieren a
través de una Libreria, y un 38% en Internet como plataformas de comercio electrénico y compras
de libros digitales (FGEE, 2021). Por otro lado, las preferencias de los consumidores a la eleccion
de un libro se deben principalmente a las recomendaciones recibidas del ejemplar (43.8%), sea
por parte de amigos, familiares y compafieros; por la biisqueda por internet en general (26.7%); y
por las redes sociales (21.5%), como facebook, twitter entre otros (FGEE, 2021). Esta influencia

hace referencia a una norma subjetiva con respecto a la adquisicion por este tipo de bien.

Respecto a la tendencia global, en materia de libros electronicos puede sostenerse lo

siguiente:

Los ebooks han ganado su espacio en varios segmentos de mercado, “donde el género
ficcidn es el mas exitoso, la publicacidn cientifica y educativa lo es en menor grado, pero
con gran potencial, y algunos géneros han resistido mejor en el mundo de papel.” (Spinak,

2016, p34)

Asimismo, el modelo cada vez con un mercado de consumo digital, presenta negocios
como Amazon, que tiene un amplio espectro de libros que cubren todo rango de precios desde
valores tan bajos como 3 a 5 euros, lo que genera que el consumo sea masivo (Spinak, 2016). Para
la obtencion de estos libros digitales, en su mayoria, se concentra en descargas gratuitas de los
titulos y descargas pagadas (FGEE, 2021). Por ello, se intensifica el desarrollo por la lucha contra

la pirateria a través de medios digitales dentro de la industria.

1.4. Consumo de libros en jovenes
A partir de mayor frecuencia en el uso de las redes sociales y digitales, ademas, de la
importancia por otras actividades culturales o de ocio, las generaciones juveniles han disminuido
el habito de lectura. Debido a ello, han dado mayor prioridad a gestionar su tiempo libre en
actividades vinculadas al uso del internet y, culturales o de ocio; sin embargo, se identifica que

tanto el placer y la actualizacion de conocimientos son las principales razones que define a las
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caracteristicas del lector juvenil (Ravettino, 2018). Por ello, se puede sostener que las principales
motivaciones de habitos de lectura en los jovenes y jovenes adultos entre los 18 a 35 afios, se
definen por las recomendaciones a lecturas especificas o para el desarrollo del conocimiento.
Dichas recomendaciones provienen de circulos sociales cercanos como amigos, colegas y
familiares, ademas, la exigencia académica que posee un peso relativo en la frecuencia de

consumo por pertenecer, en su mayoria, a la poblacion universitaria (Cerlalc, 2013).

En cuanto al uso de material de lectura, para el 2012, de acuerdo a la investigacion
realizada a jovenes universitarios de una universidad de Argentina por Ravettino, mostrd que el
consumo de jovenes en libros, el 91% tiene una preferencia por los libros en formato papel, y el
8% por la version digital donde involucran libros electronicos, periddicos y revistas, finalmente,
el 1%, presenta lectura en ambos soportes (2012). Sin embargo, de acuerdo al alcance de la
encuesta del gobierno argentino: “Como leemos 20207, la proporcion varia en cuanto a la
preferencia por lectura en soporte digital, el cual asciende a 62% de manera conjunta por esa
opcion (Abdala, 2020). En conjunto, las preferencias de adquisicion por canales de ventas han

cambiado significativamente donde existe un crecimiento constante de las tiendas virtuales

Por otro lado, de acuerdo Ravettino en el estudio realizado a jovenes del rango etario
mencionado, las practicas vinculadas al consumo de libros corresponden a la incidencia especifica
de compra de libros a través de librerias (comercio minorista), seguido por las cadenas de librerias,
espacios de tiendas virtuales, y tradicionales espacios publicos como ferias y plazas (2018).
Asimismo, en este estudio, se obtuvo informacion en categoria de analisis como costo,
comodidad, rapidez y contenidos para la adquisicion de este tipo de bien; por el cual, se identificd
que el 30% de los jovenes adquieren libros a través de la compra online por tener un precio menor.
Ademas, reconocen una alta satisfaccion durante la compra por este canal; puesto que, ahorra la
necesidad de desplazarse para conseguir el libro, y también destacan la rapidez que existe en la
entrega del libro con respecto a la duracion de la accion. Finalmente, identifican la variedad de
titulos a los que tiene acceso en estas plataformas (Ravettino, 2018). Por otro lado, existen otras
practicas vinculadas al consumo de libros donde la actividad es la compra de estos para regalos u
obsequios a terceros. En el Pert, en los ltimos afios, no se han realizado investigaciones para
identificar el comportamiento de jovenes en este rango de edad por plataformas e-commerce de

librerias.

1.5. Joven adulto peruano
La presente investigacion se encuentra enfocada en la poblacion de 18 a 35 afios. En ese
sentido, Mansilla (2000) define al grupo de personas de 18 a 24 afios como “jovenes” mientras

que las personas de 25 a 64 afos son consideradas como “adultos”. Por ello, la poblacion de
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estudio es denominada como jovenes adultos dado que el rango indicado se encuentra dentro de
ambos grupos etarios. Asimismo, Nielsen (2015) sefiala que este segmento poblacional

representara el 75% de la fuerza de consumo a nivel global para el 2025.

Para el caso del Pert, la data obtenida por el INEI (2020) indica que actualmente la mayor
concentracion de densidad poblacional se encuentra dentro de este rango de edades, ademas en
una entrevista con el diario Gestion (2015) el director de CEPLAN, Fredy Vargas, sostiene que
este mismo segmento poblacional representara el 60% de la fuerza laboral para el 2030. Por estas
razones, es un segmento importante que debe ser estudiado, debido a que ellos serdn la mayor

fuerza de compras del pais.

Figura 8: Densidad poblacional por edades

Fuente: INEI (2020)

No obstante, se debe resaltar que gran parte de la informacion encontrada sobre este grupo
etario guarda relacion con el concepto Millennial, y dado que dicho término tiene un amplio
significado y procedencia extranjera, el joven adulto peruano no puede encajar en la definicion
exacta. Puesto que, existen diferencias y particularidades propias en el contexto nacional, que
abarcan desde costumbres hasta el uso de las tecnologias. A continuacion, se detallan algunas

caracteristicas que posee este segmento poblacional.

La novena encuesta anual de Millennials realizada por Deloitte (2020) encuestd a 18400
personas a nivel global, entre las cuales se recogieron las respuestas de 300 peruanos. Dichos
resultados muestran que un 53% millennials peruanos cuenta con un titulo universitario y se
desempefian laboralmente en puestos de supervisor o jefe de area, de modo que sienten que se
encontraran en una mejor posicion econdmica respecto a sus padres, ademas se debe resaltar que
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un 31% de los millennials peruanos sienten que seran mas felices que sus padres, mientras que un
37% siente que sera menos feliz que ellos. Si bien estos resultados pueden indicar un cierto
desanimo por el futuro comparados con el promedio global los millennials peruano es mucho mas
optimista, ya que a nivel mundial un 45% cree que se sentiran menos felices que sus padres y solo

un 26% menciona que serd mas feliz que otras generaciones pasadas.

Por otro lado, un 35% de millennials peruanos comenta sentirse estresados la mayoria del
tiempo, siendo las mujeres jovenes (41%) las mas agobiadas respecto a los varones jovenes
(28%). Entre las principales causas del estrés el estudio de Deloitte sefiala el bienestar familiar,
el futuro financiero a largo y corto plazo, las perspectivas del trabajo y la salud. A comparacion
de los millennials de Estados Unidos o Europa quienes tienen como principal causa de estrés el
cambio climatico y la poca importancia que existe en proteger los variados ecosistemas. Otra
diferencia importante es que los millennials peruanos no consideran que el estrés sea un motivo

legitimo para descansar del trabajo, en contraste con la tendencia global.

Asimismo, un 75% de los millennials peruanos planean cambiar de empleo en los
proximos dos afios y tan solo un 10% de los mismos pretende quedarse por mas de cinco afios, lo
cual se debe a que ellos prefieren aprender y sumar experiencia rotando por diferentes areas
labores con el objetivo de adquirir diferentes habilidades que les permita mejorar su empleabilidad
y crecer profesionalmente, de esta manera el centro de trabajo debe ofrecer flexibilidad (Cuesta

et al., 2009)

Por ultimo, un 45% de los millennials peruanos considera que cuenta con las capacidades
y conocimientos tecnologicos para desempefiar cualquier trabajo, en relacion a ello un estudio de
la Universidad del Pacifico (2017) menciona que los individuos pertenecientes a dicha generacion
son consumidores hiper conectados y sobre estimulados ya que, si no interactian a través de redes

sociales no sienten que su existencia sea considerada por su entorno.

2. Comercio electronico en el sector editorial a nivel global

Las tecnologias de la informacion y comunicacion que se han ido incorporando a lo largo
de la historia, como es el caso del internet, ha permitido que la sociedad transforme su manera de
relacionarse con las personas de su entorno modificando ciertos aspectos de su vida diaria y sus
acciones cotidianas, como lo es la realizacion de una compra y lo cual da lugar al surgimiento del
comercio electronico (Campos, 2018). De manera que en la presente seccion se abordara el
contexto actual de las plataformas e-commerce del sector editorial en el mundo, pero antes de ello
se detallara las diferentes caracteristicas entre el formato fisico y el virtual, asi como comparar la
evolucion de ventas de ambos formatos; luego se describe la situacion actual de la tasa de

penetracion que ha conseguido el internet a nivel global, puesto que la verificacion de esta
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tendencia de crecimiento permitird que industrias como la editorial, que se encuentra en plena
transicion hacia la digitalizacion den mas importancia al e-commerce y se animen a establecer

estrategias mas enfocadas en el consumidor digital.

2.1. Diferencias entre libro fisico y virtual

Al igual que muchas otras industrias que producen contenido de entretenimiento e
informativo la migraciéon hacia los formatos digitales va en aumento pues brinda mayor
oportunidad de transmisién. Debido a ello desde la aparicion de los libros digitales o e-books
existia la creencia que los libros impresos desaparecerian; no obstante, tal presagio no se ha
cumplido pues a diferencia de industrias como la musical en la cual a los consumidores les da
igual escuchar un tema musical procedente de un disco de vinilo o un archivo mp3, para la lectura
existen efectos diferenciados entre un libro impreso o desde la pantalla de un dispositivo

electronico (Vasquez, 2017).

En este sentido, un estudio realizado por Delgado, Salmiron & Vargas (2019) sobre la
lectura digital, identificaron que la lectura en medio digitales es una practica que cada vez mas se
extiende en la sociedad, pero que los lectores prefieren el medio impreso para una lectura
profunda, incluso los mas jovenes. Ademas, la lectura digital favorece las distracciones que
interfieren con las capacidades cognitivas para leer lo cual resulta en la disminucion de la
capacidad de comprension lectora, sobre todo en los textos con contenido informativo, esta
falencia es mas recurrente y notoria en las nuevas generaciones de lectores. Este analisis puede

verse en la ilustracion a continuacion.

Figura 9: Nivel de comprension por tipo de lectura

Fuente: Delgado et al. (2019)
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De modo que, en la industria editorial el consumidor atn prefiere el libro impreso por
encima de la alternativa digital ya que es mas comodo y facil de leer, estas preferencias de lectura
se ven reflejada en el nivel de ventas obtenido por cada tipo de formato. Pues seglin un informe
elaborado por la consultora Nielsen (2020) para el mercado britanico, los libros de bolsillo o
paperback lideran las preferencias del piblico con un 51% frente a un 25% de preferencia por los

libros virtuales o e-books, tal como puede observarse en la figura 8.

Figura 10: Preferencias segiin el tipo de libro

Fuente: Nielsen Company (2020)

Respecto a las preferencias de compra segun el tipo de canal de ventas, en una entrevista
para la revista de publicidad espafiola Merca 2.0, un representante de la federacion de gremios de
editores de Espafia sefiala que las librerias independientes y las cadenas de librerias aun son los
principales canales de venta de libros (Murgich, 2016). Esta tendencia también puede apreciarse
en un informe sobre los habitos de lectura y compra en Espaiia elaborado por la consultora
Conecta (2021) en la cual se puede apreciar que los consumidores tienen como lugar habitual de
compra de libros a las librerias con un 71.1%, seguido por la internet con un 38.4% para ambos

casos hubo un crecimiento respecto al afio pasado, tal y como se puede apreciar en la figura 9.
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Figura 11: Lugares habituales de compra de libros en Espafia

Fuente: Conecta (2021)

Este gusto de los consumidores es una de las razones por las que Amazon decidid
expandir su marca abriendo librerias fisicas desde noviembre de 2015 en Estados Unidos,
planeando ademas abrir muchas mas en los proximos afios alrededor del mundo (Nava, 2016).
Sin embargo, para el 2021 se espera que el canal online tenga una gran demanda debido a las

cuarentenas dictadas por los gobiernos de diferentes paises.

2.2. Penetracion de internet y desarrollo del e-commerce a nivel global

Desde la aparicion de internet se pueden observar que sus tasas de penetraciéon no han
dejado de crecer en todas las latitudes del mundo, segun Internet World Stats (2021) ha habido
un incremento porcentual en el nimero de usuarios de internet del 1,331.9 % desde el afio 2000
hasta el 2021. Siendo actualmente la region de Norteamérica la que cuenta con mayores niveles
de penetracion dado que registra con un 93.9% y siendo seguida por el continente de Europa con
un 88.2%. A continuacion, la grafica 10 muestra las tasas de penetracion de las diferentes regiones
geograficas del planeta y el crecimiento de internet desde comienzos del nuevo milenio.
Asimismo, también se puede observar que la region de Africa ha experimentado un crecimiento
de 13,058% siendo la zona en la que mas ha aumentado la penetracion de internet desde los afios
2000, aunque sigue teniendo la tasa mas baja a nivel global con un 43.2%. Otras regiones que han
registrado un notable crecimiento en la penetracion de internet son Medio Oriente con 5,953.6%

y Latinoamérica con 2,658.5%, tal cual se puede apreciar en la grafica.
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Figura 12: Tasas de penetracion y crecimiento de internet por continentes

Fuente: Miniwatts Marketing Group (2020)

Si bien existen marcadas diferencias entre las zonas desarrolladas y aquellas que estan en
vias de desarrollo, es en el continente asidtico donde se encuentra el mayor numero de usuarios
de internet pues tiene a 2762 millones activos, lo cual refleja el alto potencial de crecimiento que
tiene dicha zona del planeta donde el internet solo ha alcanzado a un 63.8% de su poblacion total.
A continuacion, la grafica 11 muestra la cantidad por millones de usuarios de los diferentes

continentes del planeta.

Figura 13: Cantidad de millones de usuarios en los diferentes continentes

Fuente: Miniwatts Marketing Group (2020)

Las anteriores gréaficas presentadas demuestran que el alcance de internet va en constante
aumento y se sostendra a largo plazo debido a que en las regiones emergentes alin existe una gran
capacidad de crecimiento. Ante ello las diferentes industrias deberan preparar estrategias que

tengan como eje central el uso del internet para sus actividades de venta.

En este sentido, la forma de realizar las ventas de los libros esta atravesando por un

profundo cambio debido a los avances tecnoldgicos que han permitido que haya un mayor acceso
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a internet a nivel global y dado que esta tendencia no va decrecer, las ventas via comercio
electronico surgen como una alternativa a la forma tradicional de comercializar este tipo de bienes
ya que ademas de ofrecer el formato impreso de los libros también se puede ofrecer una version
digitalizada del mismo, logrando de esa manera un mayor alcance hacia los diferentes tipos de

consumidores.

En esa linea, el mayor acceso al e-commerce por parte de las personas gracias al
crecimiento de la conectividad a nivel global ha modificado el comportamiento del consumidor
originando un nuevo tipo. Ese nuevo consumidor llega con mayor informacién al momento de
realizar la compra y se caracterizan por ocho aspectos: impacientes, informados, ser activos
digitalmente, impulsivos, hiperconectados, infieles, exigentes y comparadores (Ploy Inbound

Marketing, 2019).

Por ello este tipo de consumidor al que se denomina e-consumer es innovador, poderoso,
demandante y utilitario en sus decisiones de compra, ya que posee un manejo sofisticado en los
criterios de busqueda por su experticia en herramientas tecnoldgicas como las redes sociales, ello
determina su bajo nivel de lealtad y le otorga un mayor poder frente al vendedor, ademas se
preocupan bastante por los fraudes en tarjetas de crédito y la recepcion errénea de los productos

solicitados (Garcia, 2017).

En cuanto a las plataformas de e-commerce, estas se pueden agrupar en cuatro grandes

tipos (Connect Americas, 2013).

e Desarrollo propio: Se refiere a una construccion propia hecha y disefiada segun los
requerimientos especificos del usuario. Es un disefio que no se apoya en uno anterior, y
tiene la ventaja de ofrecer un mayor nivel de personalizacidn respecto a los otros tipos de
plataformas, sin embargo, implica costos mas elevados. Estas plataformas son usadas en
casos de que el producto presente un mayor grado de complejidad o cuando la promesa
de valor esta vinculada proporcionalmente con el desarrollo tecnoldgico del comercio

electronico (Villalba, 2020).

e Plataformas de coédigo abierto: Se desarrolladan con el propdsito de atender a una
importante variedad de comercios; por tanto, viene con una estructura predefinida por lo
que no se puede ajustar a los requerimientos especificos de una empresa. Aunque estas
plataformas se descargan, instalan y utilizan, para ciertas situaciones puede requerirse del

apoyo de especialistas para su funcionamiento.

e Plataformas licenciadas: Son programas que requieren de una licencia de uso para poder

ser instalados y siendo necesaria el asesoramiento de un especialista de la compaiiia
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desarrolladora del software para que se puedan realizar las modificaciones pertinentes
que la empresa compradora solicite. Estas plataformas son creadas por empresas

especializadas en el desarrollo de software como: IBM, Oracle (Villalba, 2020).

e Plataformas de terceros: Son aquellas plataformas como Amazon, Ebay, AliExpress, etc.
Dentro de las cuales las empresas solo requieren crearse una cuenta para empezar a vender
sin incurrir en algun otro costo como implementacién o mantenimiento.

2.3. Contexto actual de las plataformas e-commerce del sector editorial en el

mundo
En la primera parte de esta seccidon mostraremos un panorama general a nivel global del
sector editorial, sefialando los comportamientos de los consumidores y a los principales
competidores de la industria. Para posteriormente abordar a las plataformas e-commerce mas
empleadas por los consumidores de libros, finalizando con informacion sobre los segmentos de

consumidor que tienen mas afinidad por realizar compras de manera virtual.

Segun un informe del World Culture Score Index elaborado por Statista (2016) los paises
cuyos ciudadanos tienen mayor frecuencia de lectura estan en Asia, pues la lista es encabezada
por la India, Tailandia y China ya que los habitantes de dichos paises dedican mas de 8 horas
semanales en promedio a la lectura, la lista la contintian paises europeos como Republica Checa

y Rusia con promedios semanales superiores a las 6 horas, tal como se observa en la imagen.

Figura 14: Paises que leen mas

Fuente: Statista (2016)

Respecto a las editoriales que mayores ingresos generaron seguin el informe Global 50
The Ranking of the Publishing Industry (2020) que se especializa en el sector editorial y realiza
un analisis de las tendencias en la industria. Menciona que RELX Group de capitales britanicos

y estadounidenses es la editora que mayores beneficios ha conseguido con mas de 5 mil millones
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de euros, seguido por la editora canadiense Thomson Reuters con 4.7 millones, tal como se puede

apreciar en la grafica 13.

Figura 15: Editoriales con mas ingresos en el 2019

Fuente: Wischenbart & Fleischhacker (2020)

La mayoria de los ingresos obtenidos por las editoriales se debe sobre todo a la venta de
libros fisicos a través de las multiples librerias asociadas que tienen. Por ello es importante resaltar
que la industria editorial muestra una particularidad que la diferencia de las otras industrias
culturales creadoras de contenido, puesto que es la inica que se resiste a la digitalizacion debido
a que el formato clédsico de impresion en papel no ha conseguido ser desplazado por su equivalente
digital. Dicha peculiaridad puede deberse principalmente a la falta de costumbre e inercia que
tienen las personas de leer en medios tradicionales, la falta de experiencia sensorial que trae un
libro de papel mas alla del texto o también a la falta de sensacidon de propiedad dado que un libro
digital no puede prestarse o revender lo que limita su valor (Rodriguez, 2019). lo cual puede verse
en laimagen 14 elaborada por Statista (2018) que tom6 como referencia algunos de los principales

mercados de la industria.

40



Figura 16: Ingresos por ventas segun el tipo de libros en los principales mercados globales

Fuente: Statista (2018)

Para el caso de ventas bajo la modalidad virtual recurren principalmente a las plataformas
comerciales de terceros. Ello se debe a que el mercado editorial estd experimentando una
transformacion tecnologica, pasando de formatos analogicos a digitales, dicho cambio esta
desafiando el modelo tradicional del negocio y los esta impulsando a replantear sus estrategias de
comercializacion y desarrollo de productos (Magadan-Diaz & Rivas-Garcia, 2018, p.63). A
continuacion, se presenta una grafica elaborada para el mercado europeo por Statista (2020) que

corrobora esta premisa.

Figura 17: Ingresos por ventas segin el tipo de plataforma

Fuente: (Statista, 2020a)

En este sentido, la plataforma que genera mas ingresos para las editoriales por la venta de

sus libros en territorio europeo, segun Statista (2020) es Amazon con poco menos de 30 millones
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de euros, seguido de Casa de Libro con poco mas de 8 millones de euros. Es importante aclarar

que estos montos no diferencian entre libros impresos en papel o libros digitales.

Figura 18: Monto de ventas realizadas por plataformas digitales

Fuente: (Statista, 2020b)

En relacion a los segmentos de consumidores que suelen compran via e-commerce, la
mayor concentracion de consumidores que pasan mas tiempo comprando por internet se encuentra
en el grupo etario de 25 a 34 afios, mientras que en la mayoria de grupos de edad salvo en el de
55 a 64 anos los hombres son los que suelen comprar mas por internet, segiin un estudio de We

Are Social realizado el 2020, tal y como se puede ver en la imagen.

Figura 19: Segmentos de consumidores que suelen comprar mas por e-commerce

Fuente: We Are Social & Hootsuite (2020)
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Finalmente, entre las motivaciones de los usuarios para hacer uso del e-commerce, se han
identificado doce razones siendo las tres principales la posibilidad de comprar a cualquier hora,

la posibilidad comparar precios y la posibilidad de obtener mejores precios (KPMG, 2017).

3. Comercio electronico del sector editorial en el Peru

Finalmente, en este punto se tocaré el tema del sector Editorial y su comercio electrénico
en el Peru, para este punto es necesario dar a conocer primero la importancia de la conectividad
en paises de Latinoamérica como el Pert y el impacto que esta tiene en el acceso a la posibilidad
de realizar una compra mediante comercio electronico y al crecimiento que el desarrollo de la
conectividad tiene en un futuro crecimiento en el comercio electronico. Luego se realizara un
breve analisis Pestel del comercio electronico del sector editorial, para poder dar un mejor
entendimiento del contexto que atraviesa este sector al momento de realizada esta investigacion.
Por ultimo, en base a lo mencionado anteriormente se tocara el tema de la situacion de las

plataformas de e-commerce en el Peru.

3.1. Conectividad en el Peru

Debido al crecimiento de la industria del comercio electronico, es imperativo mencionar
los avances que ha habido en el Pert sobre la conectividad y el acceso a internet y su avance en
la region. Aunque el crecimiento del comercio electronico puede ser explicado por el efecto de la
pandemia, no se puede negar que este fue altamente influenciado por el crecimiento en la
conectividad en ciertas zonas del Perti. De esta misma forma este crecimiento fomenta el acceso
a conectividad a distintas zonas menos centralizadas en el Per.. Segin la Camara Peruana de
Comercio Electronico, en adelante CAPECE, en su Reporte Oficial de la Industria E-commerce
en el Pert se nos describe los cambios que sucedieron durante el afio 2020 y principios del 2021.
Previamente a la pandemia se proyectaba un crecimiento del 30% en comercio electrénico, sin
embargo, al cierre del 2020 este crecimiento se incremento al 50%. Esto se puede explicar debido
a que hay sectores importantes del comercio electronico que sufrieron caidas, tales como el
turismo, aparecieron otros que los reemplazaron en su crecimiento tales como el sector retail o

fast-food.

En cuanto al acceso a internet segin CAPECE (2021) este ha crecido en el Peru hasta
alcanzar a un 76% de hogares con internet, esto haria parecer que el acceso en el Per es mas
favorable de lo esperado para el sector. Si bien esto resulta en beneficio para las ventas e-
commerce lo seria alin mas si este crecimiento no fuera impulsado principalmente por el
incremento en el uso de internet movil, el 60% de las ventas realizadas en el 2020 se realizaron a
través de un dispositivo movil. Ademas, el 90% del consumo e-commerce se realizo y se

centralizd en Lima dado que es la provincia donde se concentra la mayor parte del acceso a
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internet. Esto nos da una idea del gran impacto que tiene el acceso a internet y la conectividad al

crecimiento de la modalidad e-commerce.

En una entrevista a El Peruano el ministro de Transportes y Comunicaciones, Eduardo
Gonzalez afirmo lo siguiente: “En las areas rurales del Perq, el 26% de la gente accede a internet
fijo o movil, mientras que en las ciudades lo hace el 70 %”. Esto a pesar de que la situacion de la
pandemia generd un incremento en la demanda de este servicio en todas las zonas del Peru, y que
esto generara costumbres de compra que se mantendran posteriormente a la pandemia con lo cual

la modalidad de compra online es algo que se mantendra a futuro.

Con esta informacion se puede decir que al menos en 2 de cada 3 hogares tiene un
dispositivo mévil con acceso a internet. No obstante, en provincia se tiene poco acceso aun, casi
no hay llegada de lineas de internet fijas. En una entrevista al CEO de DN Consultores, Carlos
Huaman menciond que el gobierno tiene pendiente los temas de conectividad y su expansion,
especificamente en lo concerniente a la fibra optica y el espectro radioeléctrico el cual sirve para
las redes 4G y 5G. Ademas de esto dejo en claro que el rol de las empresas operadores de estos

servicios son vitales para acercar a la poblacion a un internet de calidad y constante.

Bajo toda esta informacion es claro que el sector de comercio electronico en el Pert atin
tiene puntos de crecimiento fuertes, especialmente fuera de Lima, por lo cual el acceso de un
mayor nimero de personas a una conectividad mas estable y acceso a este tipo de servicios es

necesario para el crecimiento del sector en futuros afios.

3.2. Analisis Peste
Para poder analizar adecuadamente el entorno macroecondmico de un sector en especifico
existen diferentes herramientas empleadas para esta labor, una de estas es el analisis PESTEL
para poder dar un contexto actual al entorno en el que, en este caso, se desarrolla el sector editorial
y su comercio electronico. El desarrollo de este andlisis esta basado, principalmente, en fuentes
de informacion secundaria por lo que se recurrird a noticias, reportes y estudios realizados de

manera reciente en el tema.

3.2.1. Factores Politicos/Legales
Primeramente, en cuanto a las fuerzas Politico-Legales, tenemos que en el marco de la
pandemia el pleno de Congreso aprobo la Ley N°31053 que reconoce y fomenta el derecho a la
lectura y promueve el libro, y el 15 de octubre de 2020 se promulga esta ley la cual deroga la ley
anterior de democratizacion del libro y de fomento de la lectura que alin se encontraba vigente.
Segun la propia Ley se establecen distintas medidas para la promocion de la lectura y la venta de

los libros. Ademas, de lo anterior entre los principales puntos que trata dicha Ley que afectan al
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sector estan la exoneracion del pago de impuesto general a las ventas de libros, ventas de

importacion de libros y otros productos editoriales.

3.2.2. Factores Economicos

En lo concerniente a temas economicos, el Perti ha sido uno de los paises mas golpeados
por la pandemia, se estima una caida en las ventas anuales del 11.1% en el afio 2020 segtn lo
publicado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEL. A su vez en temas de
pobreza el Peru ha retrocedido unos 10 afios debido a los incrementos en pobreza del 20.2% en
2019 a 30.1% en 2020 y de pobreza extrema pasando de 2.9% en 2019 a un 5.1% en 2020. (IPE,
2021). En base a esto el sector editorial no ha sido una excepcion a esta caida de la economia.
Segun una nota de El Comercio en la cual se presentan las cifras reunidas por la Feria
Internacional del Libro (FIL) en Lima, nos denota el hecho de que el sector editorial cierra el afio
con una caida de casi el 50% en sus ventas. La FIL de Lima es uno de los eventos que mas
contribuyen a las ventas de varios negocios del sector editorial, la baja de ventas en la modalidad

virtual que se dio durante la FIL 2020 explicaria parte de la baja en el sector.

A esto se suma el hecho de que Peru es uno de los paises con mayor precio de libro en la
region. En una nota de Gestion sobre un andlisis realizado por el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF) se realiz6 una comparacion de precios entre los 50 libros mas solicitados en el
mercado sudamericano entre 2018 y 2019. El analisis concluy6 que, de un grupo de 50 libros, 34
de estos perciben que el precio mas caro es en el Perl en base a los precios de lista de los libros,
a pesar que los libros se encuentra afectos a beneficios tributarios. Los precios comparados en 4
paises diferentes nos dicen que libros como “La llamada de la tribu”, del premio Nobel Mario
Vargas Llosa, llega a un precio de 26 dolares en Argentina y un precio de 35 ddlares en paises

como Chile y Colombia. Mientras que, en Peru el precio alcanza los 42 ddlares (Gestion, 2019).

3.2.3. Factores Sociales

Para hablar de los factores sociales tenemos que tomar en cuenta las declaraciones del
Ministerio de Cultura acerca del promedio de lectura en el pais. Segin una nota de RPP en el
2017 y actualizada al 2019 por Gestion, el peruano promedio lee menos de un libro al afio, mas
precisamente 0.86 libros al afio. Estas declaraciones hechas por el Ministerio de Cultura afirman
que, en el Peru, un 35% de parte de lectores habiles y que cuentan con tendencia por la lectura, se
encuentran en Lima. Esto es preocupante al compararse con las cifras de paises vecinos como
Colombia o Chile que tiene un promedio de entre 1 y 2 o 3 y 4 libros al afio respectivamente.
Asimismo, en otros paises de la region como Argentina y Brasil la intencion por la lectura es

superior al 50%. (Gestion, 2019).
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3.2.4. Factores Tecnologicos

En cuanto a los factores tecnoldgicos hay que resaltar las tendencias de cambio en el
sector editorial hacia una lectura digital. Segin CAPECE (2021) el 78% de hogares en el Pert
cuentan con un smartphone, 36% de hogares con una computadora de escritorio, 24% con una
laptop y solo el 11% con una Tablet o dispositivos similares. Este incremento en los dispositivos
electronicos por hogar aumenta la disposicion por el uso de uno de estos para la lectura, debido a
que la obtencion de informacion era uno de los principales objetivos de la lectura en fisico hasta
hace algunos afios. Prueba de esto es la creciente cantidad de informacidén que se puede obtener
por internet, la promocion de los e-books en los diferentes mercados editoriales, la creciente
apuesta por los audiolibros y los podcasts, y como se mencionara mas adelante, los cambios en

las tendencias ecologicas de la poblacion mas joven.

3.2.5. Factores Ecologicos

En los ultimos afios el sector editorial ha buscado adaptarse a los cambios en las
tendencias de los consumidores, ya sea con la venta de ebooks o la adopcion del sector del
comercio electronico, dentro de este marco el sector ha buscado generar una industria editorial
sostenible. Si bien la industria editorial peruana ain no se encuentra cerca de llegar a esta
tendencia, en paises donde el sector editorial son lideres, como es el caso de Espafia, ya se da esta
tendencia, ademas debido a la gran importancia de la importacion de libros del extranjero en la
venta de libros en Pert, algunos de estos libros sostenibles ya se encuentran en el mercado
peruano. Segin un estudio de la Junta de Andalucia en Espafa, en su Manual de Ecoedicion 2014
se realiza un analisis del sector y su impacto ambiental, tales como las materias primas que se
utilizan en la fabricacion de libros, en los sistemas de impresion y en el resto de los procesos de
empaquetado. No obstante, también se habla acerca de las distintas iniciativas que se estan
generando para este sector, como los sistemas de Gestion Ambiental, Sistemas de Gestion Forestal
Sostenible y el uso del ecodisefio, que es previamente considerado en la fabricacion el uso de
materiales renovables o la reduccion de los convencionales. Prueba de esto es que en 2021 se
pueden encontrar libros con las denominadas ecoetiquetas en algunos libros provenientes de
Espafia. Estas certifican a numerosos productos de diferentes categorias que se usan en la
fabricacion de libros como eco amigables y sostenibles (tintas, papel, embalajes, equipo

ofimatico, etc.).

3.3. Plataformas e-commerce de empresas peruanas del sector editorial
Toda la informacion recolectada hasta el momento nos habla de un sector editorial y su
comercio electrénico que se encuentra en dificultades, pero el cual cuenta con distintos factores

que harian que este sector tenga un fuerte crecimiento a futuro en el mercado peruano.
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Actualmente en el Perti hay una tendencia alta a emplear el comercio electronico por parte
de distintas empresas, el sector editorial es uno de los mas tardios en haberlo realizado, esto debido
a que este sector en el Pert se caracterizo por la compra presencial y tradicional de libros. Por
eso, no es de sorprender que la FIL 2020 realizada de manera virtual, tuvo ciertas dificultades a
la hora de realizar compras a través de la web y hubo algunas quejas de los usuarios, esto debido
a diferencias en los precios para un mismo libro, el uso de la pagina de la FIL como intermediaria
y el redireccionamiento a las paginas web de los participantes con desarrollo basico. No obstante
varias marcas reconocidas del sector llevan afios funcionando con sitios de comercio electronico,
un ejemplo de esto es Crisol, el cual mediante Crisol Express implementd un nuevo canal con alta
competitividad de servicio de consultas y entrega de pedidos, o por ejemplo Penguin Random
House tuvo un incremento en su venta de libros electronicos en sus plataformas de 60% a 70% en
el 2020, y aunque su impacto en sus ventas hasta hace unos afios haya sido minimo, este ha crecido
considerablemente como consecuencia de la pandemia. Para la presente investigacion, se
realizaron entrevistas a algunos representantes de librerias nacionales con el objetivo de conocer
con mayor detalle sobre la experiencia del boom e-commerce durante los 2 ultimos afios en la
industria del Libro. Entre ellos se encuentran San Cristobal Libros SAC, Crisol Librerias y

Buscalibre Pert (Anexo 4).

En primer lugar, San Cristobal Libros SAC, el cual es una empresa con mas de 20 afios
en el mercado y se encuentra orientado a la comunidad universitaria, pues ofrece materiales
bibliograficos de desarrollo universitario. De acuerdo a los comentarios de los representantes
menciona que el canal e-commerce fue una de las opciones para la sobrevivencia de la empresa
en el primer afio de pandemia; puesto que, sus principales fuentes de ingresos provenian de las
ventas presenciales en su tienda y participacion en procesos de compra con universidades e
institutos a nivel nacionales. Si bien mantenian una plataforma online previa a la pandemia,
lograron implementar acciones para mejorar el sistema administrativo, proceso de venta, servicio
de atencion online y ofrecer capacitacion al personal en las actividades relacionadas al manejo
del sistema y servicio de atencion. De acuerdo al crecimiento que mantienen, desarrollan ain
mas el area de negocio electronico donde manejan una estructura en base a funciones especificas.
Asimismo, consideran que ofrecer seguridad y confianza, y servicio personalizado al cliente es el

principal factor para lograr la venta a través de este canal.

En cuanto a Crisol Libreria, es una empresa lider a nivel nacional por el fuerte
posicionamiento a través de sus tiendas fisicas a nivel nacional. Se dedica a la venta y distribucion
de libros de diversos temas, entre ellos best-sellers, académicos, universitarios, entre otros. De
acuerdo a sus representantes, mencionan que el crecimiento de la empresa va en conjunto al

crecimiento de los centros comerciales, puesto que, buscan posicionarse a través de ellos. Sin
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embargo, a partir de la primera etapa de pandemia, tuvo los mismos resultados de caida por la
restricciones y accesos a oportunidades de venta a través de la venta tradicional. Asimismo,
mencionan que, al inicio del 2020, estuvieron realizando cambios en su plataforma e-commerce;
por lo que, el efecto de la pandemia en la implementacion obligd a realizar cambios internos y
operativos prontamente. Por otro lado, actualmente, se encuentran desarrollando estrategias de
alto impacto en los consumidores para lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado;
por ello, sus principales estrategias se basan en la diferenciacion de su servicio de entrega, brindar
un soporte y servicio personalizado online, ademas, mostrar variedad de productos de forma facil

e intuitiva a través de su plataforma.

Finalmente, Buscalibre Peru, es una de las empresas con menor tiempo en el mercado y
el modelo de negocio que mantiene es unicamente a través de su canal e-commerce donde ofrece
libros de distintas categorias, y, de diferentes editoriales nacionales y extranjeras. Esta empresa
pertenece a una cadena de tiendas a nivel latinoamérica como en algunos paises de Europa. Esta
posicion se lleva a cabo por el desarrollo de su modelo de negocio como una libreria virtual; es
decir, una libreria solo con funcionamiento por el canal e-commerce. Asimismo, a través de este
modelo, buscan optimizar el flujo de gestion de comercializacion y distribucion en sus
operaciones en base a la capacidad como operadores logisticos y poder de negociacioén con sus
principales aliados a nivel mundial. Asi como sefiala el country manager, el posicionamiento
logrado es por el poder negociacion con sus proveedores, ademas, la eficiencia en las operaciones

logisticas para entregar el pedido al cliente en el periodo establecido.

Las principales caracteristicas de las plataformas, que destacaron los representantes,
fueron la facilidad manejo de sistema para el personal y disefio intuitivo para que los clientes
perciban confianza, ademds, mantener un servicio de atencion online a través de sus propias
plataformas, o canales de comunicacion directa a través de Whatsapp, redes sociales o niimeros
fijos. Ello acompaifiado de la velocidad de navegacion, capacidad y variedad de busqueda de los
articulos. En cuanto a la pasarela de pago o métodos de pagos, sefialan que es importante la
visibilidad y facil comprension para el usuario, ademas, mantener un soporte de ayuda o consulta

durante el proceso de compra.

Asimismo, reconocen que el portafolio de productos debe ser variado y brindar
informacion sobre novedades, bets-sellers, nuevas ediciones, ademas, contar con descripciones
de los titulos en sus plataformas. También, esto lo identifican como caracteristica diferenciadora
entre la libreria lider en el mercado. Otro punto importante que destacan es el poder de
negociacion con sus proveedores nacionales e internacionales; puesto que, consideran que

permiten obtener mejores descuentos y facilidades de adquirir materiales para impulsar la
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variedad de libros y promociones para sus diferentes canales de venta. Ademas, esto lo perciben
en la publicidad agresiva que no solo las librerias tradicionales impulsaron su e-commerce; sino,
el surgimiento de nuevos formatos de librerias, el cual lo reconocen como “librerias virtuales”,
librerias que no cuentan con espacios fisicos de venta al publico en general. Reconocen que
actualmente la competencia a nivel digital, lo perciben como “agresivas”; puesto que, desarrollan
difusiones masivas de promociones, informacion de compra, ademas, actividades que generan
valor como entrevistas a autores, videos interactivos con el publico. Algunos de los entrevistados,
reconoce hacerlas por el mismo hecho que se encuentra en tendencia y es una forma de mantenerse

y ganar posicion como marca.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO
En este capitulo se presenta la metodologia utilizada para la realizacion del estudio. Para
esto, en primer lugar, se presentan las hipotesis a comprobar con este estudio las cuales estan
basadas en el modelo UTAUT adaptado al comercio electronico. Luego se presenta el
planteamiento de la metodologia en el cual se explica el enfoque, alcance y disefio del estudio.
Posteriormente se presenta el mapeo de actores que intervendran en el estudio y la muestra que
se utilizara para el estudio. Por ultimo, se pasara a detallar los instrumentos de recoleccion de

informacion y los instrumentos de analisis de informacidn que se emplearan para el estudio.

1. Planteamiento de Hipdtesis
Las hipotesis que se plantean estan basadas en la teoria del modelo UTAUT adaptado al

comercio electronico. Como hipoétesis principal de investigacion se plantea lo siguiente:

e HO: Las variables del modelo UTAUT adaptado al comercio electronico poseen impacto

en la conducta de compra en el sector editorial en el uso de sus plataformas e-commerce.

Por su parte, se plantean 8 hipotesis basadas en las variables del modelo y sus relaciones

con las variables dependientes intencion de compra y conducta de compra e-commerce:

e HI: Las “Expectativas de Esfuerzo” afectan positivamente a la intencién de compra en e-

commerce.

e H2: Las “Expectativas de Rendimiento” afectan positivamente a la intenciéon de compra

€n e-commerce.

e H3: La “Motivacion Hedonica” afecta positivamente a la intencion de compra en e-

commerce.

e H4: Las “Condiciones Facilitantes™ afectan positivamente a la intencion de compra en e-

commerce.
e H5: La “Influencia Social” afecta positivamente a la intencion de compra en e-commerce.

e H6: La “Confianza Percibida” afecta positivamente a la intenciéon de compra en e-

commerce.
e H7: El “Riesgo percibido” afecta negativamente a la intencién de compra en e-commerce.

e HS: La “Intencion de Compra” afecta positivamente a la conducta de compra en e-

commerce.
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2. Planteamiento de la Metodologia
En este punto se pasara a detallar el tipo de enfoque, alcance y disefio del estudio

empleados para la presente investigacion.

2.1. Enfoque de la Investigacion

Segun Pasco y Ponce (2018) Tradicionalmente, la investigacion suele distinguirse en dos
enfoques: cuantitativo y cualitativo. En el enfoque cuantitativo las etapas de la investigacion se
dan de manera secuencial y suele prestarse mayor atencion a la revision inicial de la literatura al
igual que a la formacion de las hipotesis de investigacion, el trabajo con muestras amplias, el uso
de herramientas de medicion numérica y el analisis estadistico de la informacion. En cambio, el
enfoque cualitativo presenta mas flexibilidad en cuanto al orden del desarrollo de la investigacion,
prioriza el trabajo con pequefios muestreos, herramientas de medicién mas abiertas e interactivas,
y una interpretacion y comprension profunda del fenomeno investigado. No obstante, ademads a

estos dos, se les suma el enfoque mixto el cual se forma a partir de los dos enfoques anteriores.

La presente investigacion se realiza a partir de un enfoque mixto con una preponderancia
hacia el enfoque cuantitativo. Los métodos mixtos se caracterizan por conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion ya que a su vez requieren la recoleccion y
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, ademas de la integracion y discusion conjunta
(Hernandez et al., 2014, p. 534). La presente investigacion emplea instrumentos de recoleccion
de informacion cualitativas, entrevistas, para obtener informacion primaria del sector a estudiar y
a su vez validar las herramientas cuantitativas empleadas, ademas de comprender las relaciones
entre las variables. Por otro lado, los resultados de esta investigacion se basan principalmente en
el uso de encuestas para una medicion mas exacta de las variables en el modelo a usarse en los

consumidores, lo cual resalta su preponderancia al enfoque cuantitativo.

2.2. Alcance de la Investigacion
Segun Hernandez et al. (2014) el alcance de una investigacion es el resultado de revisar
la literatura concerniente a la investigacion y del tipo de perspectiva que tenga el estudio para los
objetivos del investigador, y segin los cuales existen cuatro tipos de alcances tradicionales:

exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

El alcance de esta investigacion es de caracter correlacional y para este tipo de
investigacion segiin Hernandez et al. (2014) un estudio de alcance correlacional busca evaluar el
grado de relacion entre dos o mas variables. Asi se pueden integrar varios pares de evaluaciones
de esta clase en una sola investigacion, también nos menciona que este tipo de estudios asocian
variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion. En la presente investigacion
se busca conocer el impacto que tienen las variables independientes del modelo UTAUT adaptado
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al comercio electronico en las variables dependientes intencion de compra y conducta de compra,
aplicando dichas variables al comercio electronico del sector editorial, especificamente a la venta
de libros. Todo esto a través de herramientas de analisis cuantitativo para poder identificar

correctamente la correlacion entre las variables del modelo.

2.3. Diseiio Metodologico
El disefio de la presente investigacion es de enfoque mixto, el cual representa la
integracion entre los enfoques cuantitativo y cualitativo a través del proceso de investigacion
(Hernandez, Fernandez y Baptista; 2003). El enfoque cuantitativo nos permitird probar la
hipdtesis en base a la recoleccion de datos; de esta manera, la medicion numérica y el anélisis
estadistico se emplean “con el fin de establecer patrones de comportamiento y probar teorias, y el
enfoque cualitativo debido a que utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica preguntas

de investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez et al., 2010, p55).

Por ello, a partir del desarrollo de investigacion de métodos mixtos, la triangulacion de
método ha sido esencial, pues proporciona una vision holistica, multiple y enriquecedora en base
a la comparacion y discusion de los datos cuando son complementarios; ademas, existe diversos
tipos de triangulacion, entre ellos esta triangulacion de disefio concurrente (Hernandez Sampieri
y Mendoza; 2008). El disefio de triangulacion concurrente se basa en recabar datos a través de las
herramientas cualitativas y cuantitativas de manera simultanea, pero de forma separada
manteniendo las caracteristicas de cada una de ellas. Luego de la recoleccion, ambos son
analizados e interpretados de forma separada para que finalmente se efectie una o varias
“metainferencias” que integran las inferencias y conclusiones de los datos y resultados

(Hernandez Sampieri et al., 2010).

A partir de lo sefialado, se plantea esta metodologia con el fin de abordar el estudio de
investigacion de forma global, ademés, identificar si existe posibilidad de descubrir fendmenos
atipicos. La informacion sera recogida directamente de aquellos clientes que realicen una compra
de libro de manera online en los ultimos doce meses y analizar su comportamiento de compra en
base a estas dos herramientas, la figura 19 sintetiza el disefio metodoldgico que se empled en la

investigacion
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Figura 20: Secuencia de disefio metodoldégico

3. Mapeo de actores

A partir de lo explicado en el planteamiento de metodologia, en esta seccion se
determinan a los actores relevantes que formaran parte del desarrollo de la investigacion. En
actores relevantes, se tiene a representantes de librerias con presencia en el canal e-commerce, asi
como también a, clientes que empleen y realicen compras frecuentes de libros por el canal e-

commerce.

3.1. Representantes de Librerias
La finalidad de contacto y entrevistas con representantes de algunas librerias es lograr
identificar la situacion actual de su negocio con respecto al desarrollo de su plataforma e-
commerce y al alcance de venta en distritos de Lima Moderna. Asi pues, lograr un analisis mas
desarrollado en el sector editorial en Lima. Para ello, se identifican algunas empresas
comercializadoras de Libros pertenecientes a la Camara Peruana del Libro (CPL) que cuentan con
un canal e-commerce, estas son algunas de las empresas con presencia y de acuerdo a la
accesibilidad a la informacion: Crisol Libreria y San Cristobal Libros, ademas, Buscalibre Pera
por el reciente impacto en el mercado peruano.
3.2. Consumidores frecuentes de librerias
La presente investigacion tiene como publico objetivo investigar al consumidor de libros;
sin embargo, para aproximarnos a usuarios que interactiian en plataformas e-commerce de este
sector, se ha identificado a clientes y clientes frecuentes que compren a través del canal e-
commerce de las librerias anteriores mencionadas como actores principales de apoyo para perfilar
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nuestra encuesta. Ademas, esta seleccion de usuarios se realiza a partir de la informacion brindada
por las librerias y que cumpla con las condiciones preestablecidas, el cual se presenta como cliente
que ha adquirido algun libro a través de la plataforma e-commerce y resida en algunos de los
distritos que comprende Lima Moderna.
4. Herramientas de recoleccion de la informacion

En esta seccion del capitulo se presentara las técnicas a emplear para el desarrollo de la
investigacion y dado que la misma tendra un enfoque mixto se haran uso tanto de herramientas
cualitativas como cuantitativas. En la primera parte se describe la herramienta cuantitativa que se
usara para la recoleccion de datos que posteriormente se analizara y cuyos resultados contribuiran
al logro del objetivo principal. Mientras que en la segunda parte se describe en qué consiste la
herramienta cualitativa a utilizar pues esta nos permitira recolectar informacion sobre el contexto
de las plataformas e-commerce de empresas del sector editorial y ademas nos permitira conocer
mejor cudl es la relacion entre las variables del modelo, asimismo se detallara como se seleccion6d
la muestra para cada tipo de herramienta y el modelo base escogido para esta investigacion.

4.1. Herramienta cuantitativa

Respecto a la herramienta cuantitativa a utilizar en esta investigacion se ha optado por la
técnica de encuesta, la cual se apoya en “el interrogatorio directo de los individuos, a quienes se
les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida”
(Maholtra, 2015, p124). Ademas, el autor menciona que la aplicacion se puede hacer verbalmente
o mediante una computadora, siendo el proceso de recoleccion de datos de manera estructurada
ya que se requiere la preparacion de un cuestionario formal y las preguntas se elaboran bajo un
orden predeterminado.

En los siguientes parrafos se explica la técnica empleada para la seleccion de la muestra
y el modelo base escogido para el desarrollo de la investigacion la cual consta de siete variables
independientes las cuales son Condiciones facilitantes, Expectativa de esfuerzo, Expectativa de
rendimiento, Influencia social, Motivacion heddnica, Percepcion de riesgo y Percepcion de
confianza. Ademas de dos dependientes que son la Intencion de compra y Conducta de compra,
resaltar que todas las variables giran en torno a la percepcion del consumidor.

4.1.1. Seleccion de la muestra

Para comenzar con el disefio del muestreo se debe definir a la poblacion objetivo, la cual
para este trabajo de investigacion son los consumidores de las plataformas e-commerce del sector
editorial. Posteriormente y una vez se tenga definida la poblacion se determinara la técnica de
muestreo, la cual segiin Pasco y Ponce (2018) se clasifican en dos tipos que son los muestreos

probabilisticos y no probabilisticos.
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Por un lado, en el muestreo probabilistico se realiza una seleccion de unidades de
observacion de tal forma que las unidades seleccionadas tengan igual probabilidad de ser
escogidas para la muestra, siendo el azar lo que determine qué unidades integraran la muestra y
permitiendo que sea estadisticamente representativa. Por otro lado, el muestreo no probabilistico
selecciona a las unidades de observacion bajo un criterio previamente determinado por el
investigador, de tal manera que la muestra no representa a la poblacion, sino que solo permite una

aproximacion al fenémeno investigado.

Por ello una vez expuestas ambas definiciones de los tipos de muestreo, para la
investigacion se ha seleccionado la técnica del muestreo no probabilistico ya que se desconoce la
cifra exacta que refleje la cantidad de personas de 18 a 35 afos que residan en Lima Moderna y

que compren libros a través de las plataformas e-commerce.

En ese sentido, dado que existe una variedad de metodologias de expertos para determinar
el tamafio de muestra conveniente, se ha optado por la propuesta de Rositas (2014) puesto que, el
analisis de datos cuantitativos de la investigacion se realiza por medio del andlisis factorial
confirmatorio. De manera que, dicho autor citando a De la Garza Garcia (2013) menciona que
como minimo el nimero de observaciones para calcular una muestra deberia ser cuatro o cinco
veces mayor que el nimero de preguntas acerca de las variables del modelo base; puesto que,
cuando se aplica este tipo de analisis el minimo aceptado son 100 observaciones con el fin de que

los resultados no tengan que ser interpretados con cautela.

Dentro de la presente investigacion, la herramienta de recojo de informacion que es la
encuesta cuenta con 41 preguntas relacionadas al modelo base de investigacion, las cuales estan
agrupadas en 9 variables a estudiar, de manera que, considerando lo dicho por Rositas (2014) se

fij6 como muestra minima un total de 205 encuestados.

Se obtuvieron en total 344 respuestas quedando como validas 210 encuestas, luego de las
preguntas filtro. El filtro que se aplicé fueron dos preguntas que son la edad, pues solo se
aceptaban respuestas de personas de hasta 35 afios, y si habian comprado libros en los ultimos

doce meses.

4.1.2. Seleccion del modelo base de la investigacion
El modelo que sera aplicado para el trabajo de investigacion es el modelo propuesto por
Agudo (2014), dicho autor adapta el modelo UTAUT2 y proporciona un modelo adaptado

especificamente a medir el comportamiento del consumidor en el contexto e-commerce.

En primer lugar, el autor establece las hipotesis de que las variables condiciones

facilitantes, expectativas de rendimiento, influencia social, condiciones facilitantes, motivacion
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hedonica, confianza percibida tienen una influencia positiva con la intencion de compra, cada una
por separado; mientras el riesgo percibido tiene una influencia negativa en la intencion de compra.
En segundo lugar, €l plantea que la intencion de compra tiene influencia sobre la conducta de
compra del consumidor, dado que actia como predictor de este tltimo, ademas de ello también
plantea que las condiciones facilitantes también pueden actuar como antecedente de la conducta

de compra.

4.2. Herramienta cualitativa

En una investigacion cualitativa la recoleccion de informacion se basa en métodos no
estandarizados a partir de la exploracion y descripcion de personas, comunidades o situaciones
con el objetivo de proporcionar una contextualizacion del ambiente o entorno y obtener un punto
de vista subjetivo por parte de los participantes (Hernandez et al., 2014). Para fines de la
investigacion y cumplir los objetivos propuestos se ha optado por emplear entrevistas semi-
estructuradas a los actores relevantes, que han sido mencionados en el apartado anterior, con el
fin de poder ampliar nuestro conocimiento sobre las plataformas e-commerce del sector, asi como

también poder adaptar las preguntas del modelo para la elaboracion de nuestra encuesta.

4.2.1. Entrevistas semi-estructuradas
Saunders et al. (2009) clasifica a la entrevista bajo tres tipos: estructurada, semi-
estructurada y no estructurada o en profundidad. La primera hace uso de un cuestionario con un
conjunto de preguntas predeterminadas, mientras que, para la segunda, el investigador tiene una
lista de temas y preguntas a realizar las cuales pueden variar de una entrevista a otra segun el
contexto. Por tltimo, las no estructuradas son informales y son usadas para explorar un tema en

profundidad por lo que no requieren una lista de preguntas para realizarse.

De modo que, para nuestra investigacion haremos uso de entrevistas semi-estructuradas,
dado que son las mas flexibles pues permiten agregar o quitar preguntas segun cOmo vaya
desarrollandose la conversacion, esta técnica sera empleada para conocer la situacion actual por
la que atraviesan las plataformas e-commerce del sector editorial como canal de ventas, con el fin
de poder realizar ajustes a las preguntas que seran utilizadas en las encuestas, por lo que se tiene
planeado en primeramente entrevistar a colaboradores de las librerias que cuenten con un canal
e-commerce que genere ventas de manera regular, ello con el fin de conocer su percepcion sobre
la plataforma de su empresa. La guia empleada para la realizacion de las mismas se encuentra

adjunta en el anexo 3.

Luego, se entrevistara a compradores frecuentes de libros por estas plataformas, cabe
resaltar que para la eleccion de estos consumidores no serd excluyente que no pertenezcan a la

poblacion objetivo pues estas entrevistas tienen como objetivo comprender qué variables del
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modelo consideran mas relevantes y pueden ser aplicables a consumidores de la industria
editorial. Por ultimo, se debe precisar que el muestreo es por conveniencia para ambos tipos de

entrevista dado que se prioriza la accesibilidad.

4.2.2. Seleccion de la muestra
Segun Hernandez et al (2010), el muestreo para el recojo de informacion cualitativa busca
unidades de andlisis que pertenezcan al contexto de la investigacion pero que no son
necesariamente representativas de la poblacidon objetivo que se estudia, ni tampoco pueden ser
generalizables a toda la misma. El tipo de muestra que se empled en las entrevistas fue el muestreo
no probabilistico, el cual es un procedimiento que depende de las caracteristicas de la

investigacion, y no se basa en formulas de probabilidad (Hernandez et al., 2014, p. 189).

En ese sentido, se valora mas la calidad de informacion antes que la cantidad, de manera
que se aplicara el criterio de saturacion de informacion y para ello se realizaran entrevistas hasta
que los datos provistos por los participantes ya no aporten nueva informacion o datos novedosos
(Hernandez et al, 2014). De modo que, el tamafio delimitado para la muestra de la investigacion
fue de 8 entrevistas, de las cuales 3 fueron a representantes de librerias de Lima Metropolitana
que cuenten con un canal de ventas e-commerce activo por mas de un afio y a 5 consumidores
frecuentes de plataformas e-commerce de librerias que residan en distritos de Lima Moderna y

que no sean mayores de 35 afios.

Consideramos haber alcanzado el punto de saturacion para ambos tipos de entrevistas,
puesto que la informacidn obtenida a la tercera y quinta entrevista respectivamente, era bastante
similar ya que los entrevistados repetian conceptos y caracteristicas similares. Por ejemplo, en el
caso de los representantes de librerias todos los participantes coincidieron que las mayores
adaptaciones que se realizaron para el comercio digital de libros durante la época de la pandemia
fueron en los aspectos “logisticos” y “medios de pago”. Mientras que, en el caso de los
consumidores, coincidieron en ciertas caracteristicas positivas como por ejemplo “la
accesibilidad” o “la rapidez” que ofrece la compra por internet de libros en comparacion a la
forma tradicional; sin embargo, también estuvieron de acuerdo en que la experiencia de ir a la

libreria atin supera a la compra online.

5. Herramientas de analisis de la informacion
De acuerdo al tipo de herramientas que se usardn para el recojo de la informacion, en esta
seccion, se enfocara en describir las herramientas de analisis tanto cuantitativas como cualitativas

en base a destacar sus funcionalidades y aporte de la investigacion.
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5.1. Analisis cuantitativo
Respecto al andlisis cuantitativo se ha decidido emplear dos tipos de analisis cuantitativo,
que son la estadistica descriptiva y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), los cuales son

descritos a continuacion.

5.1.1. Estadistica descriptiva

La estadistica como ciencia se divide en dos grandes campos que son la estadistica
descriptiva y la estadistica inferencial. En este sentido, la estadistica descriptiva es usada para
explorar el comportamiento de las variables planteadas tomando como punto de partida el
“conocimiento sobre el comportamiento de los datos en la muestra, lo cual se realiza a través de
distribuciones de frecuencia e histogramas, representaciones graficas y medidas numéricas de
resumen de datos” (Pasco & Ponce, 2018, p.30). Por otro lado, la estadistica inferencial, también
llamada inferencia estadistica, consiste en realizar generalizaciones y afirmaciones con respecto
a la probabilidad de su validez pudiendo ser efectuada por medio de puntuaciones Z, estimacion
de parametros a nivel puntual, la estimacion por intervalo y la prueba de hipétesis (Levin & Rubin,

2010).

Debido a las definiciones expuestas se ha optado por la estadistica descriptiva como
herramienta de andlisis, ya que permitira conocer la relacion existente entre las variables

planteadas por el modelo y cumplir de esa manera el objetivo del trabajo de investigacion.

5.1.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Se optd por esta metodologia estadistica debido a que permite cumplir el objetivo general
de la investigacion, el cual es determinar qué variables influyen en la conducta de compra de
consumidores de 18-35 afios en plataformas e-commerce del sector editorial en Lima Oeste. En
ese sentido, esta técnica de analisis estadistico permite reconocer el efecto y las relaciones entre
multiples variables, por lo cual es “gran utilidad cuando una variable dependiente se convierte a
su vez en independiente en posteriores relaciones de dependencia” (Cupani, 2012, p.14).
Asimismo, este mismo autor sefiala que a diferencia de otras técnicas analiticas donde los
constructos son representados con una Unica medicion, el SEM permite a los investigadores
emplear diferentes medidas que representan al constructo y se pueda controlar el error de

medicion especifico de cada variable.

Ruiz, Pardo y San Martin (2010) sostienen que otro aspecto favorable de este tipo de
modelos, es que se puede establecer el tipo y la direccion de las relaciones esperables entre las
diversas variables planteadas y mas adelante, estimar a los parametros que vienen especificados
por las relaciones propuestas a nivel teodrico, motivo por el cual también se los denomina modelos

confirmatorios.
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5.2. Analisis cualitativo
Hernandez et al (2014) menciona que, en el andlisis cualitativo, la recoleccion y la
realizacion del analisis ocurren en forma simultdnea frente a ello es necesario generar una
estructura, puesto que se obtienen datos no estructurados. Adicionalmente, el analisis cualitativo
destaca por ser mas flexible dado que no sigue procedimientos estandarizados para analizar la
informacion, por ello dependerd mucho la manera en como el investigador estructure y examine

los datos (Pasco & Ponce, 2018).

Por lo que para esta investigacion se ha estructurado segun los tres ejes teoricos
previamente presentados en el capitulo dos que son el comercio electronico, el comportamiento

del consumidor digital y los modelos de adopcion tecnologica adaptados al e-commerce.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a través de la recoleccion
de informacion mediante las herramientas cualitativas y cuantitativas aplicadas. En primer lugar,
se presentan los hallazgos obtenidos por medio de las entrevistas a consumidores frecuentes del
canal e-commerce y posteriormente se analiza la informacion en torno al ultimo objetivo
planteado en la investigacion. Seguidamente, se detallan y analizan los resultados obtenidos de
las encuestas a través de la estadistica descriptiva y el analisis de modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) con el fin de cumplir los objetivos especificos relacionados a la medicion.
Por ultimo, se realiza la triangulacion de la informacion con el objetivo de profundizar en los
hallazgos y sintetizar con un analisis mas integral que permita validar las hipotesis planteadas en

capitulos previos.

1. Analisis de los resultados obtenidos de la herramienta cuantitativa

En este apartado, se presentan y analizan los resultados obtenidos a través de la encuesta
realizada a consumidores entre 18 a 35 afios de Lima Moderna. La encuesta esta compuesta con
preguntas relacionadas a las variables del modelo, e informacién general del participante. Las
primeras preguntas de la encuesta, nos ayudaron a identificar a nuestro publico objetivo; puesto
que, solo se aceptaban a personas que se encuentren en el rango de edad y residan en alglin distrito
de Lima Moderna, ademas, que por lo menos ha realizado alguna compra de libro en el ultimo

ano.

1.1. Estadistica descriptiva
La presente investigacion obtuvo 344 respuestas a partir de la promocion de la encuesta.
Sin embargo, de acuerdo a las preguntas filtro que se aplicaron al inicio del cuestionario, 210
respuestas resultaron validas, las cuales son participantes que se encuentran entre los 18 y 35 afios,
residen en algin distrito de la zona de Lima Moderna, y han realizado la compra de libros en

cualquier formato a través del e-commerce de alguna libreria nacional en el Gltimo afo.

1.1.1. Andlisis descriptivo del perfil de la muestra
En esta seccion, se realiza un primer acercamiento y descripcion del perfil de los
encuestados, Ademas, se especifican caracteristicas generales de la muestra como distribucién

por sexo, edad, ocupacion actual, frecuencia de consumo en libros, entre otros.

a. Perfil Demogriafico:

La distribucion por género de la muestra, las mujeres representan el 55% de la muestra,
mientras que los hombres representan el 45%. En cuanto a la edad de la muestra el 84.76% de la
muestra estd conformado por hombres y mujeres entre los 18 y 25 afios, mientras que el 15.24%

restante de la muestra estd conformado por hombres y mujeres entre los 26 y 35 afios.
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Considerando que la edad de la muestra se encuentra en un rango de 18 a 25 afios, en base a las

respuestas de la encuesta, se puede decir que el perfil de la muestra es predominantemente joven.

Tabla 2: Cantidad de la muestra por edad y género

18-25 aios 26-35 afios

Femenino

Masculino

Total

Tabla 3: Porcentaje de la muestra por edad y género

18-25 aios 26-35 aiios Porcentaje total

20

Femenino 95

Masculino 83 12 45%

Porcentaje 84.76% 15.24% 100%

En cuanto a la distribucion de la muestra por la ocupacion actual, se observa que el 40%
solo estudia, el 22.38% trabaja, el 35.71% estudia y trabaja y por ultimo el 1.90% no trabaja ni
estudia. Tomando en cuenta dos de los rangos la mayoria de encuestados trabaja actualmente
(58.09%), es decir, cuentan con ingresos mensuales, lo cual puede influir posteriormente en la

decision de compra.

Figura 21: Distribucion de la muestra por ocupacion actual

En cuanto al grado de instruccion de la muestra un 42.86% cuenta con estudios
universitarios incompletos, el 35.24% cuenta con estudios universitarios completos.
Considerando que segtn el rango de edad la muestra es predominantemente joven, esto guardaria

relacion con que la mayor parte de la muestra (78.1%) se encuentre con estudios en curso o
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finalizados. Finalmente, el restante de la muestra cuenta con secundaria completa (9.52%),

técnico superior completo (7.62%) y postgrado universitario completo (4.76%).

Figura 22: Distribucion de 1a muestra por grado de instruccion
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b.  Habitos de consumo

En cuanto al hdbito de consumo, se consulto acerca del tipo de formato que adquieren un
libro; es decir, si compran libros fisicos, formatos digitales (E-books), o, audiolibro. De acuerdo
a ello, resulté que con mayor frecuencia adquieren libros en fisico (88.57%); sin embargo, existe

una presencia de crecimiento en cuanto al consumo en libros de formatos digitales (10.95%).

Figura 23: Distribucion de la muestra en tipo de compra de acuerdo al formato de libros
en el dltimo afio

Asimismo, se identificd que los encuestados tienen preferencia en adquirirlos a través de
librerias nacionales como Crisol, Ibero Librerias, El Virrey, Communitas, entre otros; asi como,
librerias con sucursal nacional como SBS Libreria, Penguin Random House, entre otros. Muy

poco porcentaje indicaba que compran a través de tiendas retail como Wong, Tottus, entre otros.
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Figura 24: Distribucion de 1a muestra de acuerdo del origen de compra de libros.

Finalmente, de acuerdo al objetivo de la investigacion, analizaremos el comportamiento
y la intencion de compra, ademas de las variables propias del modelo, de los jovenes entre 18 a

35 afios que adquieren libros a través de plataformas e-commerce de librerias nacionales.

1.1.2. Anadlisis descriptivo de las variables
En la encuesta aplicada, se solicito a los participantes que valoren en una escala del 1 al
7 cada enunciado, considerando a 1 como “Completamente desacuerdo” y 7 como “Totalmente
acuerdo”. Asi como se mencion6 anteriormente, se han obtenido 210 encuestas que seran
consideradas para este analisis. A continuacion, se procede a analizar las 9 variables del modelo
base de la presente investigacion, el cual se presenta el porcentaje de frecuencia de las variables,

ademas, la distribucion de medias de las variables y la desviacion estandar junto con un grafico.

a. Expectativa de esfuerzo (EE)

Respecto a la media del factor, esta es de 5.93, cercana a la valoracion 6 (bastante de
acuerdo). En la Tabla 4 se puede observar la distribucion de las medias de las variables que
integran el factor expectativa de esfuerzo. Ademas, se aprecia que las cuatro variables presentan
medias altas. Resaltan las variables EE2 y EE4 con 6.01 de valor de media siendo las mas altas.

Sobre la desviacion estandar no se presenta mayor dispersion en ninguna de las variables.

Tabla 4: Distribucion de medias de las variables del factor expectativas de esfuerzo

Etiqueta Pregunta Media Desviacion

estandar

EE1 Considero que comprar un libro por internet me permite de 5,75 1,07
manera sencilla que el sistema haga lo que yo quiero

EE2 Considero que comprar un libro por internet es un proceso de 6,01 0,98
compra claro y comprensible

EE3 Considero que comprar un libro por internet es un proceso que | 5,93 1,12
no me supone un gran esfuerzo

EE4 Considero que comprar un libro por internet es facil para mi 6,01 1,03
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De acuerdo a la figura 24, se obtuvieron los resultados de la frecuencia de las variables
del factor expectativa de esfuerzo. Resaltar que todas las variables del factor presentan alto
porcentajes de respuestas en las opciones “parcialmente de acuerdo”, “bastante de acuerdo” y
“complementamente de acuerdo”; por lo que, identifican de manera positiva que “comprar un
libro por internet me permite de manera sencilla que el sistema haga lo que yo quiero” (EE1), “es
un proceso de compra claro y comprensible” (EE2), y “es un proceso que no supone un gran
esfuerzo” (EE3). Destacando “comprar un libro por internet es facil” (EE4) que obtuvo el mayor

porcentaje de aceptacion con 39.05%.

Figura 25: Porcentaje de frecuencia de la variable Expectativa de esfuerzo
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7: Completamente de acuerdo

b.  Expectativa de rendimiento (ER)

La media del factor es de 5.60, cercana a la valoracion 6 (bastante de acuerdo). En la
Tabla 5 se puede observar que la distribucion de las medias de las variables que conforman el
factor expectativa de rendimiento son altas. En ese sentido destaca la variable ER3 con una media
de 5.87 siendo la de mayor valor. En cuanto a la desviacion estandar, se observa que las variables

ER1, ER2, ER4 y ERS5 presenta cierta dispersion a comparacion de la variable ER3.

Tabla 5: Distribucion de medias de las variables del factor expectativas de rendimiento

Etiqueta Pregunta Media Desviacion

estandar

ERI1 Considero que comprar libros por internet mejora el 5,59 1,13
rendimiento de mi compra.

ER2 Considero que comprar libros por internet mejora la 5,56 1,16
eficacia de mi compra.

ER3 Considero que comprar libros por internet es muy util. 5,87 0,99

ER4 Considero que comprar libros por internet me aporta un 5,50 1,24
gran valor.

ER5S Considero que comprar libros por internet me reporta 5,50 1,29

ventajas respecto a la compra tradicional.
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A partir de los resultados obtenidos, en la figura se muestra el porcentaje de frecuencia
del factor de Expectativa de rendimiento. Se puede observar que todas las variables recibieron las
mayores respuestas en los puntajes 5, 6 y 7; por lo que, se encuentran desde “parcialmente de

acuerdo” hasta “completamente de acuerdo” con este factor.

Figura 26: Porcentaje de frecuencia de la variable Expectativa de rendimiento

ERS 3% 14.29% 26.19% 28.10% 25.71%

ER1  29% 18.10% 21.90% 29.05% 25.71%
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Para el enunciado de la variable ER3, “considero que comprar libros por internet es muy
util”, el 38.10% y 30.48% se encuentran en bastante de acuerdo y completamente de acuerdo;
respectivamente, y solo un minimo porcentaje en parcialmente en desacuerdo. De acuerdo a ello,
se puede inferir que la muestra identifica el valor sobre el rendimiento y expectativa de mejora en
la compra a través de plataformas e-commerce de las librerias, asi como se sefiala los resultados
en la variable ER2. En el enunciado de ER2, “considero que comprar libros por internet mejora
la eficacia de mi compra”, el 25.71% y 32.38% se encuentra parcialmente de acuerdo y bastante
de acuerdo, respectivamente; y, el 15.71% considera ni de acuerdo ni en desacuerdo. En referencia
a la variable ERS, “considero que comprar libros por internet me reporta ventajas respecto a la
compra tradicional”, el 26.19%, 28.30% y el 25.71% se relacionan a la percepcion de
parcialmente de acuerdo, bastante de acuerdo, completamente de acuerdo; por lo que, se puede
inferir que el canal e-commerce de las librerias esta logrando tener impactos positivos en los

consumidores.

¢. Influencia Social (IS)

La media total del factor es de 4.82, cercana a la valoracion 5 (parcialmente de acuerdo),
de modo que la mayoria de encuestados no toma en consideracion las opiniones o
recomendaciones de las personas de su circulo social, lo cual difiere con la teoria previamente
expuesta. En la Tabla 4 se puede observar la distribucion de las medias de las variables que
componen el factor influencia social, en la cual se aprecia que ambas variables presentan medias
cercanas al punto medio de la escala (1-7). La variable IS2 tiene una media de 4.90 siendo la mas

alta. Sobre la desviacidn estandar no se presenta una gran dispersion en alguna de las variables.
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Tabla 6: Distribucion de medias de las variables del factor influencia social

Etiqueta Pregunta Media  Desviacién

estandar

IS1 Con respecto a la opinion de otros, las personas que son 4,74 1,21
importantes para mi (familia; amigos...) consideran que deberia
comprar libros por internet.

IS2 Con respecto a la opinion de otros, otras personas cuyas 4,90 1,28
opiniones valoro, consideran que deberia comprar libros por
internet.

En la figura, se muestra el porcentaje de frecuencia de las variables del factor influencia
social. En relacion a la variable IS1, el cual el enunciado es “respecto a la opinidén de otros, las
personas que son importantes para mi (familia, amigos) consideran que deberia comprar libros
por internet”, se identifica que el 31.43% y 29.52% considera como “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” y ‘“Parcialmente de acuerdo”, respectivamente. Asimismo, la variable IS2 de
enunciado “con respecto a la opinion de otros, otras personas cuyas opiniones valoro, consideran
que deberia comprar libros por internet”, se muestra que el 29.52% y 21.9% considera como “Ni

de acuerdo ni en desacuerdo” y “Parcialmente de acuerdo”.

Figura 27: Porcentaje de frecuencia de la variable Influencia social
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7: Completamente de acuerdo

De acuerdo a las percepciones descritas, se puede inferir que la influencia de personas
que son importantes para el individuo, no son significativas al momento de decidir si realiza

compras a través de plataformas e-commerce de las librerias.

d.  Motivacion hedonica (MH)

La media total del factor es de 5.10, cercana a la valoracion 5 (parcialmente de acuerdo),
se puede observar en la Tabla 5 la distribucion de las medias de las variables que conforman el
factor motivacion hedonica, las cuales presentan un valor medio. Siendo las variables MH1 y
MH?2 las que presentan la media mas alta con un valor de 5.12, por lo que se puede inferir que los

encuestados perciben a la actividad de comprar libros por internet como ligeramente placentera y
66



entretenida mas que como una actividad divertida. En cuanto a la desviacion estandar se presenta
cierto nivel de dispersion con lo que se puede deducir que para algunos este factor es importante,

no es influyente en su intencion de compra.

Tabla 7: Distribucion de medias de las variables del factor motivacion hedonica

Etiqueta Pregunta Desviacién
estandar
MHI1 En general, comprar libros por internet es divertido para 5,12 1,38
mi.
MH2 En general, comprar libros por internet es placentero para 5,12 1,35
mi.
MH3 En general, comprar libros por internet es muy entretenido | 5,05 1,42
para mi.

A partir de los resultados, la figura 27 muestra el porcentaje de frecuencia de las variables
del factor Motivacion hedonica. Las variables del factor se encuentran casi homogéneas en
proporcion de los valores otorgados en cada una de ellas, ademas, mantienen una posicion de estar
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo” a “Bastante de acuerdo” en cada uno de los enunciados. Los
enunciados son los siguientes: MH1, “comprar libros por internet es divertido para mi”’; MH2,
“comprar libros por internet es placentero para mi”’; y, MH3, “comprar libros por internet es muy

entretenido para mi”.

Figura 28: Porcentaje de frecuencia de la variable Motivacion hedénica

MH3 [ 22.86% 25.71% 23.81% 16.67%
MH2  [JEIS% 22.38% 24.29% 27.14% 16.19%
MH1  [IEES% 21.90% 26.67% 22.86% 18.57%
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3: Parcialmente en desacuerdo 4: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
5: Parcialmente de acuerdo 6: Bastante de acuerdo

7: Completamente de acuerdo

A partir de ello, para los participantes, se puede inferir que las percepciones de los
encuestados sobre el factor motivaciones hedonicas son placentero y entretenido respecto a la

compra de libros en plataformas e-commerce.
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e. Condiciones facilitantes (CF)

El factor presenta una media total de 5.74, la cual es cercana a la valoracion 6 (bastante
de acuerdo) dentro de la escala. En la Tabla 8 se puede observar que la distribucion de las medias
de las variables que hacen parte del factor condiciones facilitantes son altas frente a las demas.
Resaltando la variable CF5 con una media de 6.17 siendo la de mayor valor. En cuanto a la
desviacion estandar, se observa que las variables CF1, CF6 y CF7 presentan mayor dispersion a

comparacion de las demas variables.

Tabla 8: Distribucion de medias de las variables del factor condiciones facilitantes

Etiqueta Pregunta Media Desviacién

estandar

CF1 En general, considero que al comprar libros por internet 5,58 1,27
tengo control sobre todo el proceso.

CF2 En general, considero que puedo realizar una compra de 5,95 1,06
libros por internet razonablemente bien por mi mismo (sin
ayuda de otros).

CF3 En general, considero que puedo realizar una compra de 6,00 1,05
libros por internet incluso aunque no haya nadie cerca para
ayudarme.

CF4 En general, considero que dispongo de los recursos para 6,15 0,96

comprar libros por internet (acceso a internet, tarjeta de
crédito u otros medios de pago, etc).

CF5 En general, considero que tengo el conocimiento necesario 6,17 0,96
para comprar libros por internet

CF6 En general, considero que cuando compr¢ libros por internet | 5,11 1,68
hay alguien que me puede ayudar cuando tengo dificultades
con el sistema

CF7 En general, considero que hay un servicio de ayuda 5,24 1,51
disponible en el proceso de compra de libros por internet

A partir de los resultados, la figura muestra el porcentaje de frecuencia de las variables
del factor de condiciones facilitantes. En ella, se puede apreciar que existen similitudes en la
distribucion de las percepciones en los resultados de las variables CF7 “considero que hay un
servicio de ayuda disponible en el proceso de compra de libros”, y CF6, “considero que cuando
compro libros por internet hay alguien que me puede ayudar cuando tengo dificultades con el
sistema”. Ambas variables hacen referencia a contar con una opcion de ayuda cuando presentan
dificultades con el sistema, ademas, en el proceso de compra. En ellas, se identifica que la mayoria
de los porcentajes se concentran en “Parcialmente de acuerdo” y “Bastante de acuerdo”; por lo
que, se puede inferir que existen servicios de ayuda disponible en las plataformas. Asimismo, ello

se relaciona con la variable CF3, “considero que puedo realizar una compra de libros por internet,
68



aunque no haya nadie cerca para ayudarme”, la figura muestra que para dicha variable hay un
gran porcentaje disposicion de estar “Bastante de acuerdo” y “Completamente de acuerdo”. Lo
cual permite inferir que los consumidores se sienten plenamente capaces de realizar compras de

libros por internet por si mismos.

Figura 29: Porcentaje de frecuencia de la variable Condiciones facilitantes
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f. Confianza percibida (PT)

La media total alcanzada por este factor es de 5.67, siendo cercana a la valoracién 6
(bastante de acuerdo) al igual que otros factores ya presentados. En la Tabla 9 se aprecia que la
distribucién de las medias de las variables que integran el factor se encuentran proximas entre si.
Siendo las mas baja PT3 y PT6 con valores de 5.36 y 5.47 respectivamente; sin embargo, se puede
deducir que los encuestados sienten confianza para realizar compras por plataformas e-commerce
de librerias. Respecto a la desviacion estandar se observa que no hay mayor dispersion en las

variables.
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Tabla 9: Distribucion de medias de las variables del factor confianza percibida

Etiqueta Pregunta Media Desviacién

estandar

PTI En general, las plataformas de las librerias por internet son 5,70 1,02
dignas de confianza.

PT2 En general, las plataformas de las librerias por internet cumplen | 5,75 0,98
SUS promesas y Compromisos.

PT3 En general, las plataformas de las librerias por internet no se 5,36 1,16
comportan de manera oportunista.

PT4 En general, las plataformas de las librerias por internet tienen 5,68 0,95
capacidad para proporcionar un buen servicio.

PT5 En general, confid en las plataformas de las librerias por 5,77 0,92
internet.
PT6 En general, creo que no surgiran problemas imprevistos al 5,47 1,21

realizar una compra de libros por internet.

PT7 En general, creo que la tecnologia es adecuada para realizar una | 5,85 1,02
compra de libros por internet.

PT8 En general, confio en que la tecnologia que usan las plataformas | 5,76 1,03
de comercio electronico de las librerias funcionara
adecuadamente.

PT9 En general, el uso de Internet como medio de compra de libros | 5,73 1,01

me inspira confianza.

En cuanto al factor confianza percibida, los resultados de porcentajes de frecuencia de las
variables indican que la mayoria de ellas presentan fuertes afirmaciones y acuerdos en la
confianza de compra. Entre ellas, las variables PT5 y PT4 con enunciados “confio en las
plataformas de las librerias por internet” y “las librerias por internet tienen la capacidad para
proporcionar un buen servicio”, se encuentran con porcentajes mayoritarios en las valoraciones

de 6 y 7 de cada una de ellas, donde es “bastante de acuerdo” y “completamente de acuerdo”.
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Figura 30: Porcentaje de frecuencia de la variable Confianza percibida
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2. Riego percibido (RP)

Este factor presenta una escala invertida a comparacion de los demas factores, en otras
palabras, cuanto mayor sea el valor obtenido en la media se estara mas de acuerdo con que la
actividad de comprar por plataformas e-commerce de librerias es riesgoso. Con ello en mente, la
Tabla 10 muestra que la media total obtenida por este factor es de 3.27, lo cual indica una
percepcidn cercana a la valoracion 3 (parcialmente en desacuerdo). Por lo que los encuestados en
su mayoria no consideran riesgoso comprar libros por internet. En la Tabla 10 se aprecia que la
distribucién de las medias de las variables que conforman el factor, siendo la mas alta RP5 con
un valor de 3.62, de modo que, consideran de cierta manera riesgoso el hecho de dar informacion
personal por internet. En cuanto a la desviacion estandar se observa que hay una mayor dispersion
frente a los demas factores, lo que evidencia que las respuestas obtenidas a los enunciados
presentados se encuentran dispersas y que si bien el riesgo percibido es importante no sera tan

influyente en la intencion de compra.

Tabla 10: Distribucién de medias de las variables del factor riesgo percibido

Etiqueta Pregunta Desviacién
estandar

RP1 En general, comprar libros por internet es arriesgado. 2,90 1,88

RP2 En general, hay una gran incertidumbre asociada a la compra por 3,46 1,96
internet.

RP3 En general, no es seguro hacer pagos por internet. 3,10 1,79

RP4 En general, resulta arriesgado usar medios de pago por internet. 3,33 1,83

RP5 En general, resulta arriesgado aportar mi informacion personal por 3,62 1,95
internet.
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Tabla 10: Distribucion de medias de las variables del factor riesgo percibido (continua)

Etiqueta Pregunta Media Desviacion
estandar
RP6 En general, comprar libros por internet pone en riesgo mi 3,16 1,90
privacidad.
RP7 En general, cuando comprd libros por internet me arriesgo a no 3,32 2,06
comprar a los precios mas bajos.

La figura muestra los resultados obtenidos para el factor riesgo percibido. A partir de ello,
los porcentajes de la mayoria de ellos, especialmente RP3, RP4 y RP5 presentan resultados casi
homogéneos en cuanto a la valoraciéon como bastante desacuerdo y parcialmente en desacuerdo.
Los enunciados de las variables son los siguientes: RP3, “creo que la tecnologia es adecuada para
realizar una compra de libro por internet”; RP4, “confio en que la tecnologia que usan las
plataformas de comercio electronico de las librerias funcionara adecuadamente”; y, RP5, “el uso
de internet como medio de compra de libros me inspira confianza”. Destaca RP1, “comprar libros
por internet es arriesgado”, en la cual el 31.90% se situa en completamente en desacuerdo, lo cual

muestra que los consumidores no consideran esta actividad como peligrosa.

Figura 31: Porcentaje de frecuencia de la variable Riesgo percibido
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h.  Intencion de compra (IC)

La media total obtenida por el factor es de 5.41, por lo que si redondeamos se obtiene un
puntaje cercano a la valoracion 5 (parcialmente de acuerdo). La Tabla 11 muestra que la
distribucion de las medias de las variables que integran el factor son altas pues IC1 y IC2 obtienen
valores de 5.54 y 5.29 respectivamente, con lo que se puede deducir que los encuestados suelen

realizar compras de libros por internet con relativa frecuencia y planean hacerlas en un futuro
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cercano. En cuanto a la desviacion estandar se observa que no hay mayor dispersion en las

variables.

Tabla 11: Distribucion de medias de las variables del factor intencion de compra

Etiqueta Pregunta Media Desviacion
estandar
IC1 En los proximos seis meses tengo intencién de comprar libros por 5,54 1,16
internet.
IC2 En los proximos meses {Con que probabilidad crees que vas a 5,29 1,12
comprar libros por internet?

En cuanto al factor intencion de compra, se observa el porcentaje de frecuencia de las
variables de intencion de compra, para la variable IC1 de enunciado “En los proximos seis meses
tengo intencion de comprar libros por internet” y para la variable IC2 de enunciado “En los
proximos meses ;/Con qué probabilidad crees que vas a comprar libros por internet?” vemos que

el porcentaje de respuestas se concentran del valor 5 al 7 para ambas variables.

Figura 32: Porcentaje de frecuencia de la variable Intencion de compra
IC2 2:86% 19.05% 34.29% 26.67/% 15.71%
IC1 o8 12.38% 34.76% 25.24% 24.76%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B 1: Completamente en desacuerdo M 2: Bastante en desacuerdo 3: Parcialmente en desacuerdo
4: Ni de acuerdo ni en desacuerdo m 5: Parcialmente de acuerdo 6: Bastante de acuerdo
7: Completamente de acuerdo

i.  Conducta de compra (CC)

El factor presenta una media total de 4.11, el cual es un puntaje cercano a la valoracion 4
(ni de acuerdo ni en desacuerdo). En la Tabla 12 se muestra que la distribucion de las medias de
las variables que conforman el factor son altas pues CC1 y CC2 obtienen valores de 4.52 y 3.70
respectivamente, lo cual indica que los encuestados no se consideran a si mismos consumidores
habituales de libros por internet, ello puede deberse al hecho de que tienen un habito de lectura
muy desarrollado comparado al promedio, ademas por las opciones presentadas para la segunda
respuesta se obtiene que han comprado alrededor de un libro por mes. Sobre la desviacion estandar

se observa que no hay una gran dispersion en las variables.
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Tabla 12: Distribucién de medias de las variables del factor conducta de compra

Etiqueta Pregunta Media Desviacion
estandar
CC1 En general me considero un comprador habitual por internet de 4,52 1,34
libros.
cC2 En los ultimos meses ;con qué frecuencia has comprado libros por 3,70 1,37
internet?

En cuanto al factor conducta de compra, se observa el porcentaje de frecuencia de las
variables del factor conducta de compra. Se puede apreciar que el grueso del porcentaje de
respuestas para ambas preguntas tiende a estar entre la valoracion 3 y 4. Para la variable CC1 de
enunciado “En general me considero un comprador habitual por internet de libros” la mayoria de
respuestas se acomodan entre la valoracion de 4 y 5. Para la variable CC2 de enunciado “En los
ultimos meses ;con qué frecuencia has comprado libros por internet?” Se mantiene una escala del
1 al 7 donde 1 es “Nunca” y 7 “A diario” el porcentaje de respuestas se concentran entre 3 y 4
siendo 3 “De dos a cinco veces” y 4 “Una vez al mes”. Lo cual permite asumir que hay un nicho

de consumidores que suele realizar compras de libros por este medio de manera frecuente.

Figura 33: Porcentaje de frecuencia de la variable Conducta de compra

cc2 [T 32.38% 22.86% 14.76%  7.62% 3.81%

ccl B71% 11.43% 32.86% 27.14% 12.38% 9.05%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 10% 80% 90% 100%

B 1: Completamente en desacuerdo M 2: Bastante en desacuerdo
3: Parcialmente en desacuerdo 4: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
5: Parcialmente de acuerdo 6: Bastante de acuerdo

7: Completamente de acuerdo

1.2. Resultados a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

En esta seccion tiene por finalidad de probar las hipétesis planteadas en la presente
investigacion. Por ello, a través de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a
consumidores frecuentes de libros por internet, se detalla, a continuacion, el andlisis realizado a
partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Para lo cual se utilizaron los programas IBM
SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences) y AMOS (Analysis of Moment
Structures) para realizar el analisis final del SEM. En la siguiente figura se muestra el modelo

base propuesto por Agudo (2019) utilizado para esta investigacion.
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Figura 34: Representacion grafica del modelo base SEM

Al realizar un SEM se toman en cuenta dos componentes importantes: el modelo de
medicion y el modelo estructural. Al momento de analizar las relaciones para el modelo base se
procedi6 a realizar el modelo de medicion, el cual describe las relaciones que existen entre las
variables observables y las relaciones que existen al estar estas relacionadas entre si. Partiendo
del modelo de medicion se obtuvo que las siguientes variables no eran significativas y contaban

con poca carga factorial.

Tabla 13: Lista de variables no significativas

Factor ‘ Etiqueta Descripcion

IS1 Con respecto a la opinion de otros, las personas que son importantes para mi
Influencia (familia; amigos...) consideran que deberia comprar libros por internet.
social
IS2 Con respecto a la opinioén de otros, otras personas cuyas opiniones valoro,
consideran que deberia comprar libros por internet.
EE1 Considero que comprar un libro por internet me permite de manera sencilla
Expectativa que el sistema haga lo que yo quiero
de esfuerzo
EE3 Considero que comprar un libro por internet es un proceso que no me supone
un gran esfuerzo
CF6 En general, considero que cuando compro libros por internet hay alguien que
Condiciones me puede ayudar cuando tengo dificultades con el sistema
facilitantes
CF7 En general, considero que hay un servicio de ayuda disponible en el proceso
de compra de libros por internet

75



Tabla 13: Lista de variables no significativas (continuacion)

Factor ‘ Etiqueta Descripcion

Confianza
percibida

PTI En general, las plataformas de las librerias por internet son dignas de
confianza.

PT2 En general, las plataformas de las librerias por internet cumplen sus promesas
y compromisos.

PT3 En general, las plataformas de las librerias por internet no se comportan de

manera oportunista.

Tal como se aprecia en la tabla 13 se decidido descartar las variables IS1 y IS2 las cuales

son las tinicas que conformaban al factor Influencia social, por tanto, se descart6 todo el factor.

Esto se ve sustentado del analisis realizado en el estudio de Agudo donde la influencia social

demostrd tener una baja carga factorial, esto debido a que se mide con pocas variables, y al hecho

de que cuando una persona decide adquirir un libro generalmente esta accion se realiza por

iniciativa propia, lectura de ocio; o por sentido de obligatoriedad, lectura de estudio necesario, y

pocas se toma en cuenta la recomendacion de alguien cercano o algin tercero.

Ademas del descarte del factor Influencia social, las variables EE1, EE3, CF6, CF7, PT1,

PT2 y PT3 también se descartaron debido a la baja carga factorial que mantenian. En la siguiente

figura se muestra el modelo de medicion final que se utilizo.

Figura 35: Representacion grafica del modelo de medicion
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Asimismo, se realizo un analisis de validacion con la finalidad de medir la significancia
de las correlaciones. Con esto presente, los resultados obtenidos de dicho analisis mostraron que
no hallaron problemas de validez, debido a que todas las correlaciones entre las variables
presentaban un nivel inferior al valor de la raiz cuadrada de la variable AVE (varianza media

extraida), tal como se puede apreciar en la siguiente tabla.

Tabla 14: Analisis de validacion

91 0.66 [0.561| 0.797 | 0.814

090 0.65 10373 | 0913 |0.611*| 0.812
6 9 kk

2 *% *%

0.90| 0.65 | 0.561 [ 0916 [0.749*|0.469* |0.437*| 0.811
5

7 *% *% *%

E

E

E

R

\78 0.96 | 0.90 [0.352| 0.966 |[0.527*0.536* | 0.950
H

C

F

I(68 0.85| 0.74 {0332 0.862 |[0.502* [ 0.393* | 0.478* | 0.576* | 0.862

3 3 skok skok skok skok
(O 0.79 [ 0.66 |0.322 | 0.797 |0.205* | 0.245* | 0.396* | 0.225* | 0.567* | 0.814
I 0.91 | 0.62 [0.425| 0918 |0.639*|0.530*% | 0.594* | 0.652* | 0.472* | 0.301* | 0.793
118 0.95 | 0.76 | 0.064 | 0.965 0.110 | 0.077 | -0.082 | 0.039 - - 0.253* [ 0.87
M 3 | 6 0.1381 [ 0.1541 | ** | 5

Sumado a lo anterior, también se realizo el analisis de los indices del Model Fit, el cual
se muestra en la siguiente tabla. Para analizar el ajuste de este modelo se usaron algunos
indicadores principales, el CFI (indice de bondad de ajuste comparativo) cuyo valor mayor al 0.9
indica un buen ajuste entre el modelo teodrico y los datos recolectados. El RMSEA (error
cuadratico medio de comparacion) el cual al obtener un nivel menor a 0.08 y por tanto mas
cercano a 0 significa un buen ajuste en el modelo. Por ultimo, el CMIN/DF (razén chi cuadrado
sobre grado de libertad) el cual obtuvo un valor de 2.153 demostrando un buen ajuste entre el

modelo y los datos de la muestra.

La tabla 5 sobre model fit brinda las estadisticas de ajuste calculadas en modelos
estadisticos. Nos brinda un resumen conciso de qué tan bien funcionan los modelos con

parametros reestimados, y como se ajustan a los datos. Por valor estadistico analizado, la tabla
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brinda el valor estimado, el threshold, el valor minimo y/o maximo para considerar aceptable el

modelo. A continuacion, se presentan los indices de ajuste utilizados

e  Chi-cuadrado entre grado de libertad (CMIN/DF): el valor para considerarse aceptable el
modelo, debe estar en un rango de entre 1 a 3, dado que el modelo tiene un valor
CMIN/DF de 2.153 este se considera aceptable.

e Indice de bondad de ajuste comparativo (CFI): Mide la mejora en la medicion de la no
centralidad de un modelo. Un modelo es considerado mal ajustado cuando el valor del
CFl es cercano a 0, y se considera aceptable cuando su valor es cercano a 1. En este caso
el valor del CFI es de 0.913 por lo que indica un valor aceptable entre el modelo tedrico
y los datos recolectados.

e Residual cuadratico medio estandarizado (SRMR): Evalua las diferencias entre las
correlaciones observadas y las esperadas como una medida absoluta del criterio de ajuste
del modelo. En el SRMR un valor inferior a 0.08 generalmente se considera un buen
ajuste. En este caso el valor del SRMR es de 0.062 por lo que se considera un valor
aceptable.

e Error cuadratico medio de comparacion (RMSEA): Dicho indice mide la diferencia entre
la covarianza observada por el grado de libertad y la covarianza que se espera obtener, al
obtener un valor menor a 0.06 y por tanto mas cercano a 0 significa un buen ajuste en el

modelo y los datos de la muestra.

Tabla 15: Model Fit

Measure Estimate Threshold Interpretation

938.847

DF 436.000 -- --

CMIN/DF 2.153 Between 1 and 3 Excellent

CFI 0.913 >0.95 Acceptable

SRMR 0.062 <0.08 Excellent

RMSEA 0.074 <0.06 Acceptable

0.000 >0.05 Not Estimated

Una vez validado el modelo de medicion se procedié a realizar el modelo estructural
manteniendo las covarianzas entre las variables independientes y generando las lineas de
regresiones del modelo inicial de las variables independientes hacia las variables intencion de

compra y conducta de compra.
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Figura 36: Representacion grafica del modelo de estructural ajustado

La presente investigacion considera un nivel de significancia menor a 0.05, lo que vendria
ser, un nivel de confianza de 95%. De modo que, si la significancia (representado por “P”) es
mayor o igual a 0.05, la relacion entre las variables no es significativa; mientras que los tres
asteriscos (***) se refieren a un valor cercano a 0, en otras palabras, tiene un nivel de confianza

mayor al 99%.

Como se puede apreciar en la siguiente tabla existen tres variables cuyas relaciones no
logran alcanzar significancia con la intencion de compra, estas son IC «— EE, IC «— ER e IC «—
PT dado que tienen un valor P mayor a 0.05. Asimismo, la relacion CC « CF tampoco ha logrado
alcanzar significancia. Por otro lado, las otras relaciones IC «— MH, IC «— RP, IC «— CF y CC «
IC si mostraron ser significativas, sobre todo esta Gltima, ya que el valor P obtenido es cercano a
0. A continuacion se muestra una tabla que resume las relaciones entre las variables del estudio
resaltando aquellas que logran significancia como es el caso de Motivacion Hedonico (MH),

Riesgo Percibido (RP), Condiciones Facilitantes (CF), Intenciéon de Compra (IC).

Tabla 16: Resultados de P o significancia del modelo estructural final

RGEVH Estimacién

IC — EE .035 174 .200 .842
IC — ER .048 .090 527 598
IC — MH 157 067 2.322 .020
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Tabla 16: Resultados de P o significancia del modelo estructural final (continuacion)

Relacion Estimacion

IC <~ PT .140 128 1.093 274
IC < RP -113 044 -2.562 010
IC — CF 432 .143 3.025 .002
CC ~1IC 758 117 6.453 wEE
CC —CF =215 21 -1.783 075

En la siguiente tabla tenemos los indicadores estadisticos a analizar del modelo estructural
final. E1 CMIN/DF (razon chi cuadrado sobre grado de libertad) se encuentra con un valor de
2.146 estando dentro del rango optimo. Por otro lado, el CFI (indice de bondad de ajuste
comparativo) tiene un valor de 0.912 encontrandose por encima del valor 6ptimo de 0.9 siendo
un valor aceptable. Por ultimo, el RMSEA (error cuadratico medio de comparacion) obtiene un

valor de 0.074 con lo cual se tiene un valor aceptable.

Tabla 17: Indicadores del modelo estructural final

Bondad de ajuste del modelo Valor

CMIN/DF 2.146
CFI 0.912
RMSEA 0.074

2. Analisis de los resultados obtenidos de la herramienta cualitativa

En esta seccion se presentan y analizan los resultados obtenidos a partir de entrevistas
realizadas a consumidores frecuentes de plataformas e-commerce de librerias entre los 18 a 35
afios y que residan en Lima Metropolitana. Se realizaron 6 entrevistas semi-estructuradas (Anexo
6) con el objetivo de conocer la percepcion de los consumidores sobre cada una de las variables
propuestas en el modelo de Agudo (2014) y observar cual de todas la consideran mas influyente

en su intencion de compra.

En cuanto a aspectos que los consumidores les agrada comprar libros por internet son el
amplio catalogo de opciones al cual pueden acceder y consultar. Ademas de la variedad de ofertas
que siempre hay en cada pagina web de las diferentes librerias puesto que siempre hay
promociones activas, por ultimo, otro aspecto que les gusta es la facilidad de poder ver estas

pequefias resefias que muestra cada libro cuando estas navegando y apunto de comprar.
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Respecto al formato en el cual suelen comprar libros por internet, los consumidores
coincidieron que suelen comprar libros en fisico dado que lo consideran mas comodo ya que tiene
la costumbre de leer de esta manera. Mientras que las paginas web de librerias mas mencionadas
por las que suelen comprar son Crisol, Ibero Libreria y Amazon, también fueron mencionadas

otras webs de librerias como Communitas, El Virrey y Z bookstore.

Finalmente, el dispositivo por el que prefieren comprar es la computadora o laptop dado
que les permite visualizar de manera mas completa el contenido que ofrece la web de las librerias
e interactuar de manera eficiente a comparacion del celular. En ese sentido, los participantes
sefialan que a raiz de la pandemia del COVID-19 tanto empresas como consumidores deben
adaptarse a esta modalidad de compra para no exponerse a contraer el virus saliendo de sus

hogares.

A continuacion, se presenta el andlisis de la informacion recogida por cada factor que
forma parte del modelo base de investigacion: expectativa de esfuerzo, expectativa de
rendimiento, motivacion hedonica, influencia social, condiciones facilitantes, confianza
percibida, riesgo percibido, intencion de compra y conducta de compra. A partir de los
comentarios obtenidos de cada entrevistado se contrastan coincidencias y diferencias con el marco

tedrico expuesto en la investigacion. En el anexo se encuentran los hallazgos de manera resumida.

2.1. Expectativa de esfuerzo
Como ya se ha expuesto tedricamente, esta variable hace referencia a la complejidad de
realizar una accidn, en este caso comprar libros por internet. En esa linea, los consumidores
expresaron que adquirir libros por internet es un proceso de gran facilidad, ademas de ser
conveniente y rapido. Sin embargo, sefialan que esta caracteristica depende de la pagina y de la
empresa; puesto que, existen paginas intuitivas y otras poseen ciertas dificultades para la

busqueda y navegacion en la misma.

2.2. Expectativa de rendimiento
Consideran que la experiencia de compra a nivel de plataformas e-commerce, es
totalmente diferente a comparacion de las tiendas fisicas. Los entrevistados reconocen el valor de
sentir fisicamente el libro previo a la compra; sin embargo, identifican que la capacidad de
visualizar las variedades de libros e informacion complementaria que hay en las paginas e-
commerce como las pequefias resefias, ratings con comentarios de recomendaciones de otros
usuarios y la posibilidad de consultar el nimero de unidades disponibles. Por ello, consideran que

es uno de los puntos fuertes que le atraen de las plataformas.
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2.3. Motivacion heddénica
De acuerdo a la relacidon que perciben sobre la diversion, placer o gusto que generan el
uso de sistemas tecnoldgicos, los entrevistados sefialan que sienten que es placentero y agradable;
puesto que, a partir de la compra online, identifican caracteristicas favorables como la rapidez y
mayor accesibilidad a la informacién, ademas, de la motivacion por el ahorro de tiempo para

poder adquirirlo.

Asimismo, identifican que les motiva a seguir comprando por la experiencia que algunas
librerias ofrecen como es la rapida entrega, o el como lo entregan, el cual hace énfasis en el disefio
de las envolturas similar a un regalo. Finalmente, identifican que su motivacion también parte por

la disponibilidad de libros, promociones y/o descuentos que solo ofrecen por este canal.

2.4. Influencia social
A través de las entrevistas realizadas, se identifico que la mayoria de los participantes si
toman en consideracion la opinion de personas cercanas como familiares y amigos, ademas, estan
pendientes a recomendaciones de terceros como lo son los criticos de libros y creadores de
contenido en YouTube u otras plataformas relacionados a la industria editorial. Asimismo, toman

en consideracion las opiniones escritas en las mismas paginas web o a través de las redes sociales.

Por otra parte, un par de los entrevistados comentaron que no consideran opiniones
cercanas a ellos, pues, manifiestan que su circulo social no lee lo suficiente o no perciben gustos
de lectura similares a ellos. Debido a la ambigiiedad de las respuestas obtenidas, se optd no
tomarla en cuenta para el analisis de triangulacion, asimismo, la variable se encuentra descartado

por el resultado del nivel de significancia en el analisis cuantitativo del modelo.

2.5. Condiciones facilitantes
En cuanto a la percepcion que existen condiciones técnicas que dan soporte al uso del
sistema, los entrevistados mencionan que existe control sobre el proceso de compra y soporte en
las plataformas. La descripcion de “control” hace referencia a la percepcion de estar informado,
tomar acciones y decisiones que crea conveniente a través de las plataformas online de las

librerias.

Asimismo, reconocen sobre ciertas dinamicas de interaccion en las plataformas donde
han tenido alguna experiencia reciente. Sefialan que en su mayoria podrian definir que las paginas
son intuitivas y de facil comprension sobre todo para alguien que por primera vez desea comprar
un libro. Ademas, sefialan que el diseno de las plataformas y las funcionalidades presentes en
estas suelen ser claras y sencillas de ser entendidas como para poder seleccionar los libros y
proceder a adquirirlos, asi como también, poder hacer seguimiento al pedido adquirido. Ademas,

perciben que muchas de ellas, poseen servicios adicionales como servicio de atencion al cliente
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online las cuales pueden ser ubicadas con facilidad dentro la pagina. Si bien algunos usan este

medio de comunicacion, existe una minoria que no toma en importancia este servicio.

Finalmente, uno de los entrevistados sefiala sobre las diferencias a nivel de disefio de sus
plataformas entre una empresa internacional, como Amazon, y una libreria nacional. En ella,
destaca que Amazon, maneja el servicio de personalizacion de servicio a través de las busquedas,
el cual le genera mayor impulso a la compra, a comparacion del sistema de una libreria nacional

donde atn no lo ha identificado.

2.6. Confianza percibida y riesgo percibido
Dado que ambas variables confianza y riesgo percibido son opuestos se explicara en un
solo apartado a ambos. En linea con ello, los entrevistados sefialaron que identifican que las
plataformas e-commerce son confiables; dado que, en base a la informacion recibida durante el
proceso de compra, si confirman que se satisfacen y cumplen con los compromisos y expectativas.
Entre sus compromisos, mencionan que abarca acuerdos sobre los métodos de entrega, tiempo de

entrega, informacion de precios y disponibilidad.

Asimismo, en estos topicos, sefialan que es importante encontrar un servicio de atencion
y/o apoyo cuando realiza la compra para aumentar su confianza en realizar su compra, asi como
también valoran el poder hacer seguimiento a su pedido. Por otro lado, el método de pago que
usan en su mayoria las librerias son los pagos en linea; es decir, mantienen habilitada la pasarela
de pago para el uso de tarjeta de débito, crédito u otra referencial para concretar la compra. La
mayoria de los entrevistados sefialaron que sienten la confianza en realizar pagos online por la
misma experiencia previa en compras en otros tipos de establecimientos; sin embargo, aun existe

el temor sobre posibilidades de robo y/o estafa en las mismas paginas.

Algunos de los entrevistados sefialaron que una de las caracteristicas que brindan mayor
seguridad son las verificaciones de pagina, como “sitio web seguro”; o, investigar a la empresa
en redes sociales, pues relacionan la reputacion de la marca con la confiabilidad. Finalmente,
coincidieron que sienten confianza al otorgar sus datos personales porque consideran que es
necesario para agilizar la compra en una siguiente oportunidad, asi como para poder recibir

informacion sobre novedades, promociones y beneficios.

2.7. Intencion de compra
De acuerdo a la informacion extraida de las entrevistas, mencionan que antes de la
pandemia, la compra por el canal e-commerce no era considerado como una de sus primeras
opciones; puesto que, valoran la experiencia tradicional en las tiendas fisicas, ademas, podian

encontrar los libros a través de las ferias. Por ello, a partir de la pandemia y crecimiento del e-
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commerce en el Perq, identificaron una dinamica intuitiva para adquirir sus libros a través de las

paginas online.

2.8. Conducta de compra
En cuanto a la conducta de compra, actualmente, la mayoria de participantes sefialaron
que adquieren libros por lo menos una vez cada 2 meses. Ademads, identificaron que
anteriormente, previo a la pandemia, compraban en menor frecuencia pese a los diversos canales
por el cual impulsan las librerias, como es el caso de la participacion en las ferias de libros locales
e internacionales. Asimismo, perciben que este cambio se debid a la disponibilidad de mayor

tiempo libre y las facilidades que ofrecen las librerias para entregar los pedidos.

3. Triangulacion de resultados

La presente investigacion cuenta con un enfoque mixto, con preponderancia en la parte
cuantitativa y se complementa con el enfoque cualitativo. Es por ello que aplicaremos la
triangulacion de la informacion para profundizar en el analisis de los resultados obtenidos a través
de las herramientas cuantitativa y cualitativa, esto con la finalidad de vincularlos y encontrar
diferencias y similitudes en la informacion obtenida de ambos enfoques, de modo que podamos
explicar el grado de influencia de cada una de las variables del modelo adaptado de Agudo (2014)

en el contexto del comercio virtual de libros en jovenes de 18-35 afios de Lima Moderna.

A través del andlisis cuantitativo, el cual se fundamenta en el modelo ajustado, se
comprueba que las variables que tienen una relacion significante con la intencién de compra (IC)
son las condiciones facilitantes (CF), riesgo percibido (RP), motivacion hedonica (MH). Mientras
que la confianza percibida (PT), expectativas de rendimiento (ER), expectativas de esfuerzo (EE)
no han logrado alcanzar significancia con la variable dependiente. Por otro lado, IC muestra una
relacion altamente significativa con la conducta de compra (CC), por lo que se puede afirmar que
act@ia como un excelente predictor de esta ultima, tal afirmacion guarda relacion con la literatura
tedrica expuesta en el capitulo de marco teérico, ya que en su mayoria la amplia variedad de los
modelos de adopcion tecnologica sostiene que la intencidn de compra suele determinar la

conducta de los individuos.

A continuacion, se explica a mayor detalle los motivos por los cuales las relaciones entre
las variables alcanzaron o no significancia. Asi como el grado de intensidad de aquellas que
lograron ser significantes, ademas de las coincidencias y diferencias con la teoria propuesta en el
marco teodrico. La estructura de la redaccién iniciara con aquellas variables que no lograron

significancia y finalizara con aquellas que si lo lograron.
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3.1. Expectativa de esfuerzo
En base al analisis previo, la variable expectativa de esfuerzo (EE) tiene una influencia
no significativa para los consumidores de libros de 18 a 35 afios via e-commerce. Tal como se
expuso en el marco teorico, esta variable se encuentra relacionada a la facilidad con la que se
puede interactuar con un sistema, tomandose en cuenta aspectos como la comodidad, facilidad de
acceso y el ahorro de tiempo y esfuerzo que les proporciona a los consumidores comprar por la

plataforma digital.

Los resultados obtenidos en la encuesta muestran que la valoracion promedio es de 5.95
de un maximo posible de 7, lo cual quiere decir que la mayoria de encuestados tuvo una alta
valoracion de cada uno de los enunciados presentados en la herramienta de medicion que
conforman esta variable, ya que consideran que hacer uso de las plataformas e-commerce de las
librerias es sencillo, ademas sefialan que la interfaz de navegacion y el proceso de compra es claro
y comprensible lo cual hace que comprar un libro por internet sea facil, dicha informacién
cuantitativa es comprobada a través de las entrevistas realizadas como parte del analisis
cualitativo con consumidores frecuentes, ya que coinciden en la gran facilidad del proceso,

resaltando principalmente la rapidez con la que se puede hacer.

De manera que, la falta de significancia puede ser debido a alta percepcidon de sencillez
que muestra el grupo de estudio escogido, segiin Agudo (2014), el hecho de que un segmento de
consumidores cuente con cierta costumbre en el uso de internet y en la compra virtual, traera
como consecuencia que su intencion de compra sea menos afectada por la sencillez relacionada
al proceso de compra, de manera similar no influye en la conducta de compra ya que esta se

encuentra afecta directamente por la intencion de compra.

Adicionalmente, en busqueda de lograr un modelo SEM con indicadores mas
satisfactorios se procedio a eliminar aquellos componentes de la variable que tenian un valor P
muy por encima de 0.05, siendo estas etiquetas EE1 y EE3. El primer enunciado sefialaba que al
comprar un libro por internet es sencillo que el sistema haga lo que uno desee, mientras el segundo

indicaba que comprar un libro por internet no supone un gran esfuerzo.

3.2. Expectativa de rendimiento
La variable expectativa de rendimiento (ER), segliin la literatura tedrica revisada con
anterioridad, se relaciona con el nivel en el que un individuo considera que al hacer uso de un
sistema este le aportard mejoras a su rendimiento. El andlisis cuantitativo sefiala que no tiene

significancia pues su valor P (0.598) es mayor 0.05.

Los resultados de la encuesta indican que la valoracion promedio es de 5.62 de un maximo

de 7, lo cual indica que la mayoria de encuestados se ha mostrado de acuerdo a los enunciados
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que componen a esta variable, dado que consideran que hacer uso de las plataformas e-commerce
para comprar libros le brinda ventajas respecto a la compra tradicional, ademas de considerarlo
de mucha utilidad y permitirles mejorar la eficiencia de su compra. La informacion cualitativa
obtenida por medio de las entrevistas indicé que las principales ventajas de la compra online son
las resenas previas que se pueden visualizar, las recomendaciones de otros lectores y la consulta

de stock disponible.

La nula significancia de esta variable con la intencion de compra difiere con lo expuesto
en el marco tedrico, y de acuerdo a informacion cualitativa se sostiene en el hecho que los
compradores perciben que existe poca diferencia entre los beneficios, como promociones o

descuentos, que ofrece el mercado de librerias.

Adicionalmente Agudo (2014) menciona que este hallazgo es un mensaje claro para los
comerciantes e implementen estrategias que procuren siempre aportar un valor adicional evidente
con el objetivo de la intencion de compra de los consumidores por este canal, sobre todo para
aquellos negocios que se enfrentan estrategias multicanal como es el caso del sector editorial. Con

lo anteriormente mencionado este factor tampoco serd influyente en la conducta de compra.

3.3. Confianza percibida
Para la confianza percibida (PT), la revision teorica indica que este factor es propio de los
estudios de adopcion de comercio electronico, ya que dada su condicion no hay contacto fisico
entre vendedor y comprador. El mismo hace referencia a la confianza de que el contrario actuara
de forma socialmente responsable y lograra satisfacer los estandares del sujeto que ha confiado

(comprador) sin valerse de su vulnerabilidad (Pavlou citado en Agudo, 2014).

De acuerdo a los resultados cuantitativos la mayoria de encuestados considera que es
seguro realizar compras de libros por internet dado que las plataformas e-commerce de los libros
son dignas de confianza pues proporcionan un buen servicio, cumplen con los compromisos, no
actiian de manera oportunista y cuentan con tecnologia que brinda seguridad de realizar pagos
electronicos e insertar datos personales, ello se ve reflejado en la valoracion promedia obtenida

de 5.67 de un maximo posible de 7.

El analisis cualitativo validé las respuestas obtenidas mediante las encuestas dado que los
consumidores sefialaron sentir plena confianza para entregar sus datos personales y realizar pagos
siempre que sea una libreria de confianza y cuente con una buena reputacion en el mercado dado
que estas si cumplen con los compromisos establecidos. No obstante, la variable presenta un valor
P de 0.274 mayor a 0.05 por lo que no es determinante en la intencion de compra del grupo de

estudio.
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El resultado obtenido es contrario a lo que se presenta en el marco tedrico ya que, si bien
la falta de seguridad seria considerada como un obstaculo en el desarrollo de esta modalidad de
compra, el grupo de estudio escogido tiene una buena percepcion sobre las medidas de seguridad
y confianza que ofrecen las plataformas e-commerce de librerias, de hecho esa tendencia de
positividad en la confianza merece ser profundizada en posteriores estudios, puesto que no

parecen deberse a la tecnologia usada por estos comercios.

Probablemente estos resultados se deban por el efecto de la pandemia y el contexto de
confinamiento social los cuales han impulsado el comercio digital de diversos bienes entre ellos
los libros. De igual manera, al no haber alcanzado significancia con la intencion, queda descartada

cualquier posible influencia hacia la conducta de compras.

3.4. Riesgo percibido
El factor riesgo percibido (RP) tiene una relacion conceptualmente opuesta la confianza
percibida, a modo de sintesis la revision teorica lo define como el nivel de incertidumbre sobre
los posibles efectos adversos que se deriven de la accion del consumidor (Liu & Wei citados en
Agudo, 2014). Por lo que RP influye de manera adversa sobre la intencion de compra, sin
embargo, los resultados obtenidos difieren con lo concluido por Agudo en la que ambos factores

riesgo y confianza tenian significancia sobre la intencion.

En nuestro analisis SEM solo RP muestra significancia con la variable dependiente IC,
dado que tiene un valor P de 0.010 siendo menor a 0.05, por lo que se puede afirmar que si influye
en la intencion de compra de la muestra. En consecuencia, también lograra influir en la conducta

de compra de los individuos.

Adicionalmente la valoracion promedio que se obtiene de los datos de la encuesta son de
3.27 de un maximo de 7; sin embargo, dado que esta variable al presenta una escala invertida lo
ideal hubiera sido una valoracion de 1. En ese sentido, el resultado obtenido indica que los
encuestados tienen una baja, aunque considerable percepcion de riesgo respecto a la compra de

libros por internet.

Por otro lado, a partir de los hallazgos obtenidos del analisis cualitativa recogida se
aprecia que RP es un factor influyente negativo sobre la intencién de compra, lo cual es debido al
temor existente que se encuentra asociado a las transacciones online siendo el principal temor el
hecho de que se logren vulnerar la seguridad de los medios de pago, por lo tanto las librerias con
plataformas e-commerce deben continuar implementando medidas de seguridad a fin reducir al
minimo posible la percepcion de riesgo, de modo que el nivel de seguridad sea equivalente al de

las transacciones fisicas
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3.5. Motivacion Hedonica
La motivacion hedénica (MH) guarda relacion con la diversion, placer, gusto o fantasia
que generan el uso de sistemas tecnoldgicos, esta variable ha mostrado significancia positiva con
la variable dependiente IC ya que dicha relacion muestra un valor P de 0.020 siendo menor a 0.05,
por lo que también tendra influencia en CC. A continuacion, mencionaremos los hallazgos més

resaltantes obtenidas sobre este factor.

La valoracion promedia obtenida de los datos de la encuesta muestra un 5.10 de un
maximo posible de 7, con lo cual se puede afirmar que la mayoria de encuestados encuentra

placentero y entretenido realizar compras de libros por internet.

Por otro lado, la informacion resultante del analisis cualitativa aporta que ello se debe a
que el nicho de consumidores cautivo de la industria editorial le agrada hacer biisquedas profundas
y exhaustivas de sus titulos favoritos, mientras que otros sefialaron que lo realizaban de esta

manera simplemente por comodidad y practicidad.

El resultado obtenido es contrario a lo sostenido en el marco tedrico, ya que el
planteamiento original del modelo concluia que el factor MH no tenia influencia significativa

sobre la intencion de compra (IC).

Dicha diferencia puede deberse a la afioranza que genera la compra de libros sobre los
consumidores, ya que en el marco contextual se explica que el mayor canal de ventas son las
librerias y dado que actualmente atin persiste el contexto de pandemia y confinamiento social la
venta digital a través de e-commerce ha crecido pues permite a los consumidores estar cerca de

sus librerias favoritas.

3.6. Condiciones Facilitantes
En relacion con el factor condiciones facilitantes (CF) se puede apreciar que es aquel que
mayor relacion de significancia muestra con la variable dependiente IC pues tiene un valor P de
0.002 el cual es cercano a cero, ademas la valoracion promedio de los enunciados que componian
a este factor es de 5.97 de un maximo de 7, con lo cual se observa que la mayoria de la muestra
siente que tiene control sobre el proceso de compra de libros por internet, asi como la capacidad
de realizar esta accion de manera satisfactoria por su cuenta dado que sienten que cuentan con los

recursos y conocimientos necesarios.

Por otro lado, la informacién resultante del analisis cualitativo muestra que los
consumidores califican a las plataformas e-commerce de las librerias como intuitivas y disefiadas
para facilitar la experiencia a los consumidores casuales, ya que anteriormente, antes de la

pandemia la mayoria de paginas requerian crear una cuenta en el e-commerce lo que resultaba
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tedioso para un gran nimero de consumidores. Debemos mencionar también que para el modelo
ajustado se descartaron las etiquetas CF6 y CF7 pues mostraban desviaciones estandar muy altas

como también valoraciones promedias muy bajas.

Por otro lado, la variable CF muestra una significancia débil con la variable dependiente
conducta de compra (CC) ya que el valor P obtenido de esta relacion es de 0.075. Si bien es mayor
a 0.05, no se puede afirmar que no sea influyente en la conducta dada la poca distancia que existe
entre ambos valores. Se debe recordar que el concepto tedrico de esta variable se relaciona al
grado de percepcion que tiene el individuo sobre el soporte organizativo y técnico con el que se

facilita el uso de un sistema tecnolégico.

En ese sentido, los resultados obtenidos son consecuentes a lo expuesto en el marco
tedrico y reafirmados por las conclusiones de la investigacion de Agudo, dado que se comprueba
que la relacion del factor CF con la variable dependiente IC destaca sobre las demas relaciones
siendo la principal lo cual muestra la mediacion total entre ambas variables, ademas de que se
reafirma que la relacién con CC, aunque sea significativamente es débil como para afirmar que

sea determinante en la conducta de compra.

3.7. Intencion de compra
Respecto al factor intencion de compra (IC), los hallazgos muestran que la relacion con
la conducta de compra (CC) es altamente significante pues se obtuvo un valor P de tres asteriscos
(***) los cuales representan valores cercanos a 0. En cuanto a la valoracion promedio se obtuvo
5.41 del maximo posible de 7. De modo que, los consumidores se encontraban de acuerdo con los
enunciados de las etiquetas que componen al factor manifestando una intensioén por realizar una

compra de libros por internet en un futuro cercano.

La informacion recolectada a través del andlisis cualitativo indica que antes de la
pandemia el canal e-commerce no era tan considerado por los consumidores y era usualmente
pasado por alto. Sin embargo, gracias a las cuarentenas ha logrado una gran aceptacion en este
ultimo periodo de tiempo de dos afios tanto en consumidores frecuentes como casuales, por lo
que se puede inferir que la mayoria de consumidores continuaran realizando compras por internet
de libros, asi como de otros bienes similares, ademas debemos nuevamente resaltar que esta
variable dependiente es influenciada principalmente por la motivacion hedonica, riesgo percibido

y sobre todo por las condiciones facilitantes.

A modo de conclusion de esta seccion podemos mencionar lo siguiente tomando en
cuenta los coeficientes de cada variable significativa: cuando MH aumenta en un punto, IC
aumenta en 0.157; cuando RP aumenta en un punto, IC disminuye en -0.113; cuando CF aumenta

en un punto, IC aumenta en 0.432; y, cuando IC aumenta en un punto, CC aumenta en 0.758.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
presente investigacion cuyo objetivo fue analizar el comportamiento de compra de los
consumidores entre 18-35 afios del canal e-commerce de librerias en los distritos de Lima
Moderna. Para esto se utilizé un enfoque mixto, mediante el uso de herramientas cuantitativas y

cualitativas, ademas, el respectivo analisis a través del disefio triangulacion concurrente.

1. Conclusiones

El presente documento tiene como objetivo general analizar como influyeron las acciones
realizadas por las librerias en sus plataformas e-commerce en la conducta de compra de los
consumidores entre 18 a 35 afios de Lima Moderna, para lo cual se ha empleado el analisis en
base a los factores propuestos en el modelo de adopcion tecnologica adaptado al e-commerce
formulado por Agudo (2014). Con el fin de cumplir con el mismo, se plantean cinco objetivos
especificos que seran explicados a continuacion destacando aquellos aspectos mas relevantes para

las conclusiones de la investigacion.

En primer lugar, el primer objetivo especifico consiste en exponer las teorias relacionadas
al comportamiento del consumidor digital; por el cual, en el capitulo dos sobre marco teorico, se
exponen las definiciones de diversos autores respecto al comportamiento del consumidor digital
y también teorias relacionadas a los modelos de adopcion tecnoldgica presentando dentro de estas
al modelo adaptado formulado por Agudo (2014) y detallando teéricamente cada uno de los
factores que lo componen. De acuerdo a la revision tedrica realizada, se puede inferir que
usualmente la actitud o conducta de compra de los consumidores se ve muy influenciada por la
intencion de compra que muestran. Ademas de que en el contexto particular del comercio
electronico los factores relacionados a percepciones de confianza y riesgo actian como
moderadoras resultando muy relevantes porque pueden determinar la intencion de compra de un
individuo y que este no concrete la compra por internet, si es que no siente plena seguridad en
algun aspecto que ofrece la plataforma digital del comercio. De manera que, se puede concluir en
base a teoria revisada, que tanto la confianza y el riesgo son aspectos altamente valorados por los
consumidores y suelen determinar la intencion de los mismos. Sin embargo, dicha conclusion no
toma en cuenta el trabajo de campo realizado para esta investigacion que se presenta en capitulos

posteriores al marco teorico.

Asimismo, con respecto al segundo objetivo especifico, el cual consistioé en describir la
situacion actual de las plataformas e-commerce de las librerias peruanas, se identifico el
crecimiento de uso de este canal a partir de la pandemia de COVID-19. De acuerdo a los

representantes de librerias entrevistados, mencionan que dicho impacto cambié parte de la
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estructura de la organizacion y la percepcion de beneficios y valoracion positiva sobre este canal,
donde tuvieron que tomar acciones para poder afrontar esta crisis y permanecer en el mercado.
Entre las acciones destacadas, esta la capacidad de mejorar sus procesos internos para lograr la
eficiencia que se requeria para hacer funcionar su sistema e-commerce. Asimismo, buscan
impulsar estrategias de promocion y publicidad a través del medio digital, asi como, mejorar el
disefio e interaccion de sus plataformas para lograr mayor cantidad de estas y lograr una mayor
facilidad de navegacion para los usuarios, obteniendo de esa manera un mayor reconocimiento en
el mercado. Por lo que podemos concluir que el consumidor se encuentra mucho mas predispuesto
a adquirir libros por internet a raiz del contexto pandémico en pro de cuidar su salud, ademas,
mantiene la expectativa que este canal de compra continue desarrollandose a pesar de que retome

con normalidad las compras fisicas.

Posteriormente, para el tercer y cuarto objetivo especifico los cuales son medir las
variables que explican la intencion de compra y medir las variables que explican la conducta de
compra, se realizaron encuestas a diversos consumidores de 18 a 35 afios que residan en Lima
Moderna. En tanto que para el quinto y tltimo objetivo que consiste en comprender las relaciones
entre las variables antecedentes a la intencion de compra, se hicieron entrevistas a consumidores
frecuentes del mismo rango etario, pero con la diferencia de que puedan residir en cualquier
distrito de Lima Metropolitana. Dicha ampliacion geografica se realiz6 con el fin de poder facilitar
el recojo de diversas perspectivas y experiencias de usuarios de los distintos distritos que
comprenden Lima Metropolitana. El analisis de esta investigacion se enfoca en plataformas e-
commerce por lo que la influencia del factor geografico no limita el acceso de los consumidores
de diferentes zonas de Lima a interactuar con estas plataformas, permitiendo de esa manera
obtener opiniones mas diversificadas sobre el porqué de las relaciones entre cada factor del
modelo base propuesto. Luego de obtener los resultados de las dos herramientas de recoleccion

de informacion se procedio a triangular la informacion.

De acuerdo a los resultados de la investigacion los consumidores pertenecientes a dicho
segmento compran libros a través de su computadora o laptop, valoran el vasto catdlogo de
opciones que se ofrece en las plataformas, ademas, prefieren realizar sus compras principalmente
en e-commerce de librerias nacionales como Libreria Crisol, Ibero Libreria, El Virrey, etc. Antes
que en un retail de productos variados o en paginas webs de editoriales. Asi como, poseen
preferencia por el formato impreso pues lo consideran como el més comodo dada la costumbre

de lectura que mantienen.

Los consumidores consideran que la compra de libros por internet es un proceso sencillo,

facil de comprender y de gran utilidad; y, toman como principales aspectos al momento de
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comprar, el riesgo que perciben al interactuar, el disfrute que les brinda navegar por la plataforma

e-commerce y las condiciones de soporte/asistencia que son brindadas por el e-commerce.

En ese sentido, en primer lugar, la percepcion de riesgo es determinante en la intencion
de compra, dado que tal como ya se ha mencionado con anterioridad, siempre existe un temor
implicito que se encuentra asociado a la compra digital. En contraste, las percepciones de
confianza no son determinantes en la intencion dado que el grupo de estudio escogido tiene en
alta estima las medidas de seguridad ofrecidas por los e-commerce de librerias. Se concluye que
este aspecto a medida que pasen los afos y se optimicen las medidas de seguridad que actualmente
se ofrecen para la realizacion de pagos ird perdiendo influencia en la decisiéon de intencion de

consumo de los individuos.

En segundo lugar, la motivacion que brinda el disfrute de navegar por un e-commerce
también ha resultado determinante en la intencion del usuario. Puesto que, por el lado de los
consumidores frecuentes que ya representan un nicho cautivo para esta industria, disfrutan
principalmente el poder realizar busquedas profundas y tener la capacidad de filtrar los resultados
por libros o autores; mientras que los consumidores casuales indicaron que les agrada la
practicidad, comodidad y accesibilidad que ofrecen estas plataformas. Por lo tanto, se puede
concluir que las librerias deben seguir trabajando en mejorar la calidad de su interaccidon para

atraer a mas potenciales consumidores y continuar creciendo

En tercer lugar, las condiciones facilitantes o de soporte influyen en mayor medida que
los otros dos aspectos sobre la intencion de compra, lo cual se debe al hecho de que este factor se
encuentra relacionado a la experiencia de navegacion. Por ello, se concluye que los consumidores
valoran a las plataformas e-commerce de la gran mayoria de librerias que sean intuitivas y
disenadas para facilitar la experiencia de compra, siendo este aspecto muy importante y valorado

por los consumidores no frecuentes dado que los incita a comprar mas y volver en otra ocasion.

Por tltimo, una limitacion que se puede tomar en cuenta es sobre un estudio confirmatorio
en que se empled un modelo adaptado al comercio electronico, el cual tuvo la finalidad de
replicarlo en el contexto peruano; por lo que, existe la posibilidad que se descubran mas variables
que no fueron consideradas en la presente investigacion y que sean influyentes sobre la intencion
de compra y conducta de compra de libros por internet. Cabe resaltar que los hallazgos
comentados, aplican al sector e-commerce de librerias nacionales y no pueden ser generalizados,
siendo influenciados ademas por una situacion de crisis generalizada en diversos ambitos, no
obstante, se pueden tomar como referencia para futuras investigaciones que se realicen en el sector

editorial.
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2. Recomendaciones
A partir de los resultados obtenidos y de las conclusiones de la investigacion se presentan
recomendaciones en funcion de la muestra del grupo de estudio seleccionado que son los

consumidores de libros por internet de 18 a 35 afios que residen en Lima Moderna.

Se recomienda que las librerias nacionales que cuentan con un canal e-commerce
deberian enfocarse en mejorar la interfaz que presentan a través de las versiones méviles y version
para computadoras con el fin de que se pueda apreciar el contenido de manera eficiente y amigable
el espacio donde interactian para lograr adquirir los productos. Asi como, es importante continuar
ampliando el catadlogo de libros ofrecidos para satisfacer a la mayor cantidad posible de
consumidores y evitar que recurran a la pirateria o paginas con un enfoque mas plano de solo

ventas como lo es Amazon.

Por otro lado, deben seguir trabajando en mejorar aspectos relacionados a la seguridad
especificamente sobre los métodos de pago; puesto que, es el principal temor de los consumidores
en este tipo de consumo. Por ello, se recomienda que adquieran ¢ implementen mas filtros de
seguridad y obtengan verificacion de seguridad en la misma plataforma con el fin de reducir al
minimo posible esta incertidumbre asociada a la compra digital. Asimismo, deben cuidar y
esforzarse en mantener su reputacion comercial lo mejor posible; debido a que, el consumidor
peruano suele asociar la confianza ofrecida por un comercio con este concepto y actividades en
las redes sociales de la empresa. Por ello, es importante que las empresas busquen crear espacios
de interaccion con sus clientes y usuarios para impulsar el reconocimiento de marca en el

mercado.

En esa linea, se recomienda que los e-commerce de librerias sigan innovando sus
opciones de interaccion en sus plataformas e-commerce con el objetivo de que toda clase de
consumidor, ya sea recurrente o casual, se sienta comodo, disfrute y se sienta motivado la
navegacion por la tienda virtual para ello se le debe ofrecer el ambiente de compra mas practico
y visual, deben procurar que el resultado ofrecido sea lo mas intuitivo posible y evitar en todo
momento una sobrecarga de imagenes o botones que dificulten la experiencia de compra para que
sea lo mas satisfactoria posible, ademas los procesos de compra deben tratar de ser simples y

reducir la necesidad de registros o comprobaciones adicionales.

En cuanto a los detalles de soporte, se recomienda que las librerias presten mucha
atencion a este aspecto, pues son lo que mas determinan la intencion de compra de los usuarios,
de manera que se deben asegurar que exista claridad respecto a los métodos de pago, asi como

también a los términos de entrega de productos y en la medida de las posibilidades del negocio
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contar con un servicio de atencion al cliente que se encuentre disponible el mayor tiempo posible,

de modo que se sientan atraidos a regresar en una proxima ocasion.

Finalmente, empresas y/o iniciativas que desean desarrollarse en la industria del libro,
deben tomar importancia el canal e-commerce; puesto que, se identifica un rapido crecimiento y
valoracion sobre este canal. Actualmente, la competencia no solo se encuentra identificado por
libreria tradicionales; sino, mas bien, se encuentra en impulso librerias virtuales donde el modelo
de negocio se basa en ofrecer una experiencia unica con altos estandares de calidad de servicio
como es el caso de brindar un mejor atencidon online y postventa, ademas, ofrecer variedad de
productos y promociones altamente competitivos. Asimismo, buscan fidelizarlos a través del
servicio personalizado y eficiencia en cada uno de sus procesos. Por ello, se sugiere que estas
nuevas empresas deben desarrollar alta capacidad de negociacion y desarrollar un plan de
capacitaciones personal involucrado en este canal para asi lograr mejores resultados en

rentabilidad, asi como, mejorar la experiencia del usuario.
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ANEXO A: Diagrama de Gantt de la investigacion

Figura Al: Diagrama de gant
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ANEXO B: Matriz de Consistencia de la investigacion

Tabla B1: Matriz de consistencia

PROBLEMA ‘ OBJETIVO MARCO TEORICO HIPOTESIS . VARIABLES METODOLOGIA
General: General: Antecedentes General: Independiente Tipo
X)
El sector editorial es Identificar qué | - Analisis de los factores de Las variables del modelo | - Expectativa de Mixto
uno de los sectores variables adopcion de comercio electronico UTAUT adaptado al esfuerzo (EE)
fuertemente afectados a | influyen en la en segmentos de consumidores comercio electronico - Expectativa de Nivel
raiz de la pandemia y conducta de finales aplicacion al caso espaifiol poseen impacto en la rendimiento (ER)
no posee desarrollo e compra de (Agudo,2014). - conducta de compra en el | - Influencia social | Correlacional
investigacion en el jovenes entre Factores determinantes de la sector editorial en eluso | (IS)
campo para identificar 18 a 35 afios en | intencion de compra a través del de sus plataformas e- - Motivacion Diseiio
el comportamiento de plataformas e- comercio electronico en los commerce Hedénica (MH)
los consumidores. Sin commerce del millennials de 18 a 34 afios de Lima - Condiciones Mixto con triangulacion
embargo, a través del sector editorial | Metropolitana a partir del Modelo Facilitantes (CF) concurrente
precario desarrollo del | de Lima Oeste | Unificado de Adopcién y Uso de - Confianza
comercio electronico en Tecnologia (UTAUT 2) (Cardenas percibida (PT) Poblacién
el Peru, este sector y Reyna, 2019). - Riesgo Percibido
desarrollo aptitudes - Factores determinantes en la (RP) Residentes en Lima Oeste de

para desenvolverse en
este campo como
medida de
sobrevivencia y
adaptacion en el
mercado.

intencion de compra a través del
comercio electronico B2C en los
vacacionistas nacionales que
pertenecen a la Generacion X entre
35 a 50 afios de Lima Metropolitana
en la industria turistica durante el
2020 a partir del Modelo Unificado
de Adopcion y Uso de Tecnologia
(UTAUT 2) (Felices y Olano,2020).

18-25 afios

Muestra

385 muestras al 95% de
confianza con un margen de
error del 5%

104




Tabla B1: Matriz de consistencia (continuacion)

PROBLEMA

OBJETIVO

\ MARCO TEORICO

HIPOTESIS

VARIABLES |

METODOLOGIA

presenta poco desarrollo de
eficiencia y conectividad para
cubrir el mercado peruano.

-El sector editorial ha sufrido
grandes pérdidas economicas pues
el cierre de librerias y otros
medios de distribucion han
provocado una severa caida en la
venta de libros a nivel global.

-El e-commerce representa una
oportunidad de salvacion pues
permite que los libros sigan
circulando y lleguen a todos los
consumidores.

-Los cambios por la pandemia ha
generado un nicho de
consumidores interesados en la
compra de libros via e-commerce
a los cuales atn no se ha abordado
ni estudiado

2.Describir la
situacion actual de
las plataformas e-
commerce de
empresas del
sector editorial

3.Determinar el
impacto de las
variables del
modelo UTAUT
adaptado al
comercio
electronico
explican en la
conducta de
compra del
consumidor
digital

(Davies, 1986)

- Teoria unificada de
aceptacion y uso de la
tecnologia (UTAUT)
ademas de su
posterior
actualizacion UTAUT
2 (Venkatesh et al,
2003)

- Comportamiento del
consumidor
(Solomon, 2013)

- Comportamiento del
consumidor digital y
factores de compra
(Darley, Blankson y
Luethge, 2010)

positivamente a la intencion de
compra en e-commerce.

H3: La “Motivacion Hedonica”
afecta positivamente a la intencién
de compra en e-commerce.

H4: Las “Condiciones Facilitantes”
afectan positivamente a la
intencion de compra en e-
commerce.

H5: La “Influencia Social” afecta
positivamente a la intencion de
compra en e-commerce.

H6: La “Confianza Percibida”
afecta positivamente a la intencién
de compra en e-commerce.

H7: El “Riesgo percibido” afecta
negativamente a la intencion de
compra en e-commerce.

HS8: La “Intenciéon de Compra”
afecta positivamente a la conducta
de compra en e-commerce.

Especifico: Especifico: Marco Tedrico Especifico: Dependiente | Técnicas e Instrumentos
Y)

-El comercio electronico se ha 1.Definir las - Modelo de H1: Las “Expectativas de - Conducta de | - Entrevistas a

convertido en el motor de la teorias aceptacion Esfuerzo” afectan positivamente a | compra (CC) | profundidad a

reactivacion de muchos negocios, | relacionadas al tecnoldgica (TAM) y | la intenciéon de compra en e- - Intenciéon de | consumidores y

pues en el 2020 la industria e- comportamiento sus posteriores commerce. compra (IC) propietarios de librerias

commerce crecio en 50% respecto | del consumidor actualizaciones H2: Las “Expectativas de seleccionadas

al afio pasado. Sin embargo, digital TAM2 y TAM3 Rendimiento” afectan - Encuestas aplicadas a

poblacion de 18-25
residentes en Lima Oeste

Técnicas de
procesamiento de datos

- Estadistica Descriptiva y
Analisis de modelamiento
de ecuaciones
estructurales

105




ANEXO C: Guia de entrevista a representantes de Librerias

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS PARA
REPRESENTANTES

Estimado/a, [Nombre]

Le pedimos su apoyo en la realizacion de una investigacion conducida por Diego Cruz, Luis Ponte y Jury
Vargas, estudiantes de la especialidad de Gestion Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta Direccion
de la Pontificia Universidad Catolica del Perti, asesorada por el docente Franco Riva. La investigacion,
denominada “Anadlisis del comportamiento de compra de los jovenes entre los 18-35 aiios en plataformas
e-commerce del sector editorial en Lima Oeste”, tiene como propdsito identificar las acciones de las
librerias nacionales en sus plataformas e-commerce y su influencia en la conducta de compra de jovenes
consumidores entre 18 a 35 afios de Lima Moderna, y como parte de esta investigacion requerimos conocer
la situacion actual de las plataformas e-commerce de las librerias peruanas.

Se le ha contactado a usted en calidad de representante de una libreria nacional. Si usted accede a participar
en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes mencionado, lo que
tomara aproximadamente entre 40 y 60 minutos. La informacion obtenida serd unicamente utilizada para
la elaboracion de una tesis. A fin de poder registrar apropiadamente la informacién, se solicita su
autorizacion para grabar la conversacion. La grabacion y las notas de las entrevistas seran almacenadas
unicamente por este grupo de investigacion en la computadora personal por un periodo de tres afios, luego
de haber publicado la investigacion, y solamente ella y el asesor tendran acceso a la misma. Al finalizar
este periodo, la informacion sera borrada.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la misma en
cualquier momento, sin que ello genere ningiin perjuicio. Ademas, si tuviera alguna consulta sobre la
investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente, a fin de clarificarla oportunamente.

Al concluir la investigacion, si usted brinda su correo electronico, le enviaremos un informe ejecutivo con
los resultados de la tesis a su correo electronico.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse al siguiente correo electronico:
djcruz@pucp.edu.pe o al nimero 961620513. Ademas, si tiene alguna consulta sobre aspectos éticos, puede
comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad, al correo electronico
etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Yo, , doy mi consentimiento para participar en el

estudio y autorizo que mi informacion se utilice en este.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las siguientes
opciones):

Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre. ()

Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi nombre y la tesista
utilizard un codigo de identificacion o pseudonimo. ()

. Esta conforme con lo anterior mencionado? (Si - No)

I. Sobre la empresa:
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1. {Cual es su puesto dentro de la empresa?

2. (Como se encuentra organizada la empresa? ;Cuanto aflos o tiempo lleva la empresa en el mercado?
3. (Como es la cultura organizacional de la empresa?

4. ;Coémo definen su publico objetivo o cudl es su target, o a qué se dedican principalmente?

I1. Sobre el mercado:

1. La pandemia sacudi6 a todo el mercado peruano, ;,como fue el impactd al mercado/industria de libros
al inicio de la pandemia y como la empresa logra enfrentarla actualmente?

2. ({Coémo es el mercado/industria de libros actualmente? ;Existen barreras de entradas, diferenciacion de
negocios?

3. (Como impactd a nivel organizacional? Organizacion, funciones, cadena de abastecimiento, personal

II1. Sobre e-commerce:

1. {Como desarrollaron su plataforma, cual es el desempeiio actual de la misma? ;Qué caracteristicas
particulares considera que posee su plataforma?

2. (Qué estrategias han utilizado para diferenciarse de la competencia? (Estrategias, servicio tercerizado,
liderazgo en costos, propuesta de valor) como empresa que estrategia plantean o que distintivo entre la
competencia

3. (Como se encuentra organizado este canal? (En relacion al servicio, atencion y proceso de compra) 0
como es en si el proceso de compra?

4 ;Brinda algun tipo de soporte de atencion? ;Si es asi, qué tipo de soporte le brinda al cliente durante el
proceso de atencion?

5. (Han afadido algo a la plataforma? ;Qué medios de pago han afiadido? ;Qué medidas de seguridad
adoptaron para la realizacion de pagos? ;Qué mecanismos de control han implementado para asegurar
que el pedido llegue al cliente?

6. (Tiene usted mapeada el tipo de estrategias y acciones que viene desarrollando su competencia a nivel
e-commerce? ;Como ve actualmente la competencia en el canal e-commerce con respecto a otras
librerias? ;Siente que las acciones realizadas por la competencia afectan al negocio?

7. (El canal e-commerce genera impacto, como a nivel de ventas o en porcentaje? (Si/no) ;Qué tipo de
impacto genera el canal e-commerce sobre sus ventas?

8. De acuerdo a su percepcion, ;Qué aspecto cree que el cliente valora mas de la plataforma e-commerce?
9. De acuerdo a su experiencia y trayectoria en la empresa, ;Se ha visto afectado o beneficiado por alguna
legislacion o decision del gobierno? ; Algunas cosas que lo afecten de manera indirecta? Manera interna

(aspectos en el personal) o para el desarrollo de mercado (exoneracion de impuestos, programas estatales
de impulso econdmico, proyectos de impulso a la industria)
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10. ;Cuales considera usted que han sido las principales dificultades internas para (nombre de la empresa)
implemente el canal e-commerce? (Entender que tanta resistencia hubo para implementar esto)
(Abastecimiento, falta de personal capacitado)

11. ;Considera que (nombre de la empresa) ha tenido que cambiar alguna idea o modelo de negocio
tradicional en la industria editorial para ingresar al canal e-commerce?

12 ;Ingresar al canal e-commerce ha representado alguna modificacion en la estructura interna de la
organizacion, en qué aspecto? ;De qué manera? ;Qué dificultades tuvieron los colaboradores para

adaptarse?

13. Tiene alguna otra idea o comentario que considere importante manifestar y que no haya sido incluido
dentro de las preguntas realizadas

Cierre:
Muchisimas gracias, [Nombre], una vez mas quiero agradecerle por la entrevista concedida y el tiempo
invertido. La informacion es valiosa y tiene caracter estrictamente académico y se garantiza toda la

confidencialidad del caso,

Gracias buenas, tardes/ buenos dias.
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ANEXO D: Hallazgos de entrevistas a representantes de San Cristobal Libros SAC, Librerias Crisol y
Buscalibre Peru.

Tabla D1: Hallazgos de entrevistas

Entrevistados / | Representante de San Cristobal Libros SAC

Categorias

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

de la empresa

universitaria. Organizados bajo, actualmente,
producto de la pandemia en Aareas muy
especificas. El area de tienda, el area de ventas
tanto de Lima como provincia, descentralizado;
ademas, el area de almacén. Esos son nuestros
dos organos principales de linea, mantienen un
organo también de apoyo que es el area de
contabilidad. Mencionan que la cultura
organizacional de la empresa se basa
principalmente en el trabajo en equipo.
Normalmente todas las personas que trabajan
en la empresa tienen el compromiso de estar
siempre de manera activa, apoyando a las
distintas areas. Indican que son una empresa
pequeiia en la cual nuestra comunicacion
siempre es horizontal y el apoyo de las areas es
segun la necesidad

es una industria no muy joven. Crisol
lleva en el mercado 20 afios, pero es una
industria que estd aun en desarrollo.
Crisol toma en cuenta la accesibilidad a
locales para el publico. La empresa ha
crecido de la mano con el crecimiento de
los centros comerciales, cuando se dio el
boom de los centros comerciales mas o
menos en el 2015 o 2016, crecié mucho
en ese punto. Actualmente, posee
muchos locales en ciudades de provincia
y centros comerciales de Lima, o
algunos externos. Indican que no es facil
encontrar locales comerciales de
acuerdo al precio y disponibilidad del
mismo

Presentacion | 1. Kilmer Salazar, Gerente general 1. Jorge Chacaltana, Gerente de | 1. Luis Felipe Casas, Country Manager de la operacion
de los Marketing Pert
entrevistados
2. Néstor Mayta, personal encargado del | 2. Ivan Valdez, Gerente de Proyectos
sistema e-commerce
Organizacion | Empresa de 28 afios al servicio de la comunidad | Consideran que la industria de los libros | La empresa posee 4 afios en el mercado peruano.

Actualmente, se encuentran en 7 paises los que estamos
operando, el cual Peru ha sido la ultima operacion en
abrir. Actualmente tenemos en planilla unas 15 personas
aproximadamente, divididas principalmente, en el
equipo operativo, asistente administrativa, una
coordinadora de atencion al cliente y la gerencia general.
El resto de areas, llamese marketing, finanzas,
contabilidad estan centralizadas en otros paises por
razones de eficiencias y operatividad. Considera que el
ambiente laboral es excelente, ambiente de mucha
confraternidad, trabajo y relaciones en el equipo,
exigencia, asi como reconocimientos. Mantienen
beneficios a colaboradores, oportunidades de
crecimiento e incentivos. La cultura organizacional
menciona que se encuentra basado en la confianza, la
exigencia y el fomento de relaciones interpersonales
entre los colaboradores
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados Representante de San Cristébal Libros

/ Categorias

SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peri

Publico
objetivo

Dos principales sectores. A través de la

tienda, nos enfocamos al sector de
consumidores finales o clientes finales, y a
través del area de ventas Lima-provincias
directamente al area institucional, donde se
encuentran universidades, institutos tanto
publicos como  privados; ademas,
consideran a las empresas del rubro.

Identifican que su publico objetivo es

bastante amplio y diverso, el cual es
definido por ambos géneros entre los
18 y los 60 afios de edad de Lima y
provincias; es decir, personas que
tengan principal interés por los libros y
la lectura, que busquen en los libros
una fuente de conocimiento y
desarrollo personal en su vida.

Reconocen que Buscalibre Peri mantiene un publico que es
super fidelizado. Asimismo, identifican que es un nicho de
mercado que busca libros muy especificos que no encuentra en
una libreria o en el Peru; por lo que mantienen un modelo de
negocio donde traen libros a pedidos desde cualquier pais en el
que opera. Algunos de ellos son Espafia, Estados Unidos,
Argentina. Ofrecen codmics, manga en espafiol, enciclopedias,
libros para estudiantes de pregrado y posgrado. Por ello, hace
énfasis que es un publico que busca algo muy especifico, y a
través de ese reconocimiento buscan posicionarse.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados Representante de San Cristébal Libros

/ Categorias

SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

Percepcion
del Impacto
de la
pandemia
sobre el
mercado

Si bien es cierto la pandemia ha golpeado
muchos sectores; sin embargo, en la
industria de los libros en si, este rubro ha
sido muy golpeado por la reducciéon de
compras y movilizacion de los
consumidores. Otro punto identificado es la
realidad del hébito de lectura. Mencionan
que, en el Perd, en si sobre la lectura en
general le cuesta mucho al consumidor en
si leer, no es un habito normal. Si bien es
cierto el tema de restricciones de compra de
las universidades, afectdé a la empresa,
identifican otros factores como el tema de
la importacion, convenios para la entrega
de productos, y la gestion aduanera.

La gestion de importaciones ha influido en
el tema de los precios de los medios de
transporte, y estos costos como empresa
que asumio; por lo que, mencionan que
conlleva a la reduccion del personal y
restricciones en gastos extras. De la misma
manera, ha afectado en la disminucion de
oportunidades de negocio y por ende los
ingresos.

El mercado publico peruano en
relacion al e-commerce cambi6 con la
cuarentena; puesto que, seflalan que
era un publico que no estaba
acostumbrado a comprar en web, las
personas que compraban en web eran
muy pocas, pero luego se vio obligada
a utilizar los medios el comercio
electronico porque no habia otra forma
para conseguir muchos de los articulos
que querian, no estaba en las tiendas
abiertas, o no querian ir a lugares
publico ya que esto implicaba un
riesgo a la salud.

Se identifican como empresas
medianas y existen empresas que son
mas pequefias, pero la exigencia del
publico siempre va a ir hacia la mejor
expectativa o hacia las mejores
expectativas que hayan tenido. Si ellos
compraron a una empresa Ccomo
Amazon y esta les permiti6 hacer como
40 tipos de cosas diferentes, ademas de
contar con una velocidad de revision
importante, poder guardar los articulos
en sectores de lista de deseos
independientes, poder compartirlas; es
decir, que su tecnologia permite un
monton de cosas en la experiencia del
cliente, eso obliga a hacer un cambio
en el desarrollo tecnoldgico.

El efecto de la pandemia para la empresa ha sido de alguna
manera, beneficioso. Al inicio si tuvieron que detener las
operaciones, como hizo la gran mayoria de empresas; sin
embargo, después de ello, logran haber tenido un cambio, un
crecimiento y sobre todo en el hédbito de la lectura y la
adquisicion de materiales bibliograficos en el Pert. Identifican
que el consumidor todavia se estd adecuando y auto educandose
en el tema del comercio electronico, el cual consideran que es
un proceso progresivo y que toma cierto tiempo adaptarse.

Al mantener negocios internacionales, el tema arancelario
podria afectar a la empresa. Ademas, el alza del tipo de cambio,
golpea fuertemente como cualquier empresa como sefiala en
Buscalibre Pert. Ello afect6 tanto al modelo de negocio; puesto
que, las transacciones con sus proveedores lo realizan en
ddlares; sin embargo, la venta local lo proponen en soles.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados Representante de San Cristébal Libros

/ Categorias

SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante
Buscalibre Peru

Percepcion
del Impacto
dela
pandemia
sobre la
empresa

Debido a una situacion de estado de
emergencia, han tenido que reducir en
cuanto al personal y eso conlleva también a
trabajar de manera mas sincronizada segin
las necesidades que tenga la empresa.
Perciben que la pandemia ha afectado de
una manera directa sobre todo en el campo
de consumidores finales, pues, consideran
uno de sus mercados exclusivos, ademas,
de las medidas impuestas por el estado de
emergencia donde afectd negativamente en
las ventas y acceso a la tienda donde
operaban. Con las medidas de restriccion,
se cerraron ambas puertas de ventas donde
la situaciébn era un poco compleja; sin
embargo, hacen ¢énfasis sobre la
responsabilidad de acatar las medidas en
cuarentena y las disposiciones positivas por
parte del Gobierno, en cuanto a la
flexibilidad laboral.

Por el lado del mercado institucional,
definitivamente son afectados por la
paralizacion inicial de las universidades y
sus procesos de compras. El impacto fue
bastante dificil, pero sobre todo se logro
reanimar el tema de los ingresos a través del
servicio de delivery. Esa fue la forma en la
que se pudo enfrentar, en primera instancia,
los primeros meses de pandemia.

Contaban con una plataforma de e-commerce previo a la pandemia, el cual
tenia un plan de crecimiento y evolucion determinado; sin embargo, a través
de la pandemia, aceleraron el plan de trabajo. Por efectos de la cuarentena y
el consumo del cliente en el e-commerce, tuvieron que cambiar muchos de
los canales de comunicacion que tenian para el e-commerce, potenciarlos y
acelerarlos. Sefialan que las ventas a través del canal subieron
considerablemente; por lo que, le prestaron mayor importancia al canal y
predominar el cambio y/o mejora en la plataforma. Asimismo, identifican
que la gente esta consumiendo mas libros en el dia a dia, a comparacion de
afios anteriores. A pesar del impacto negativo de cierre de tienda,
identificaron que el canal e-commerce era uno de sus principales motores de
fuentes de ingresos. Luego, a partir de la apertura de la tienda, mencionan
que cumplen con los protocolos de bioseguridad para seguir impulsando
ambos canales.

El crecimiento del e-commerce a partir de la pandemia desbalance6 como
empresa y ha obligado a realizar cambios y mejoras para desarrollarse en el
mundo digital. Crisol se reconoce como una empresa especialista en el retail
fisico y hasta la etapa de pandemia tenian todo controlado; sin embargo,
cuando ingresé la pandemia, el e-commerce empezd a crecer y tuvieron que
reaccionar, aprender y desarrollar tanto en nivel la forma de trabajo en las
areas de equipos, asi como potenciar sus propios procesos internos, ademas,
sin descuidar la conexion con su publico objetivo. Tuvieron cambios en el
sistema, no solamente es un cambio en cuanto a la plataforma de ventas, sino
es un cambio de integracion tecnoldgica en cuanto al soporte propio del canal
e-commerce; lo que se encuentran buscando desarrollar e integrar
conjuntamente las tiendas fisicas o el canal virtual, hacer lineas de venta en
el canal, personalizar la oferta de clientes sea en el canal fisico o virtual y
todo de la mano del desarrollo digital

A pesar del impacto,
Buscalibre Perd  ha
encontrado la manera de
operar al dia de hoy, sin

ningun problema,
cumpliendo con los
protocolos de

bioseguridad. Asimismo,
mencionan que el servicio
delivery fue un gran

aporte para seguir
impulsando su
crecimiento y

reconocimiento por parte
de los clientes.

Identifican que la
pandemia los ha agarrado
con el know-how

adecuado para hacerle
frente; por lo que, han
tenido que pasar un
proceso de adaptacion en
la  logistica  general,
mejora en los procesos
internos, seguimiento en
los protocolos y
adaptacion del personal
en la nueva metodologia
de trabajo.

112




Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados | Representante de San Cristébal Libros SAC

/ Categorias

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

Percepcion
de la
industria del
libro

Las oportunidades son libres para las empresas, son
libres para las que se quieran incorporar en el
mercado de libros. Uno tiene que disponer su propio
capital y crear su propia continuidad. El mercado de
libros es bastante amplio, tenemos el mercado de
consumidores finales que se establece a través de
tener una tienda, ademas, el mercado institucional
que también es un mercado abierto a todas las
empresas que deseen formarse. Identifican que no
existan barreras ni restricciones en el sector de ventas
institucional, ni en el sector de venta de
consumidores finales.

De acuerdo a la entrevista, sefialan lo siguiente "En
el caso de nosotros como empresa principal en el
mercado peruano de venta institucional de textos
importados, textos de especialidad, textos que se
comercializa directamente a un mercado bastante
objetivo como son el mercado de los consumidores
finales, pero clasificados dentro de ellos los que son
profesionales o los que se dedican a la investigacion,
y en el mercado universitario que también son
universidades que solicitan textos de alto nivel,
textos importados entonces en este mercado estamos
nosotros. Pienso que no hay ninguna barrera para que
se puedan incorporar nuevas empresas"

Sefiala que la industria de los libros no es una
industria muy joven, es antigua de hecho, con
percepciones tradicionales y que atn se
encuentra en desarrollo. La industria no solo
depende de las librerias o las editoriales; sino,
sefialan que debe haber un plan de desarrollo del
pais en promocionar habitos de lectura.
Asimismo, es una pelea constante que como pais
puedan hacer un plan de desarrollo para que
empiecen a leer mas, ademas, sumar los
beneficios que trae por este habito. Existe poca
estadistica sobre los peruanos que lee libros al
afio, per capita; por lo que, Crisol considera que
es una oportunidad de crecimiento y desarrollo
en la venta de libros en el pais.

Consideran que el sector editorial es un sector
que se mueve mucho en cuanto a best sellers, o a
libros del momento, tiene mucha movida de
acuerdo a eso; por lo que, mencionan que el
abastecimiento y control de stock deben estar
acorde a esta tendencia. Consideran importante
ser los primeros en los lanzamientos de ventas, e
introducirse a nuevos nichos como son los
cOmics y mangas, el cual es un nicho que te exige
mucha variedad, muchos tipos de personajes y
sagas completas.
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Sefialan que el rubro de las librerias es
bastante feroz donde existen competidores
que son muy grandes, que poseen muchos
recursos, ademds, no tiene problemas en
trabajar con margenes muy reducidos. Por
lo que, sefalan que, si un negocio pequefio
quisiera entrar, puede tener complicaciones
en el mercado, pues consideran que la
construccion de una marca significa un gran
trabajo y toma tiempo lograr el objetivo.
Por ello, consideran que existen barreras de
entrada y son principalmente las que se
relacionan el valor de tu marca y a la
capacidad logistica que poseen para atender
al publico en distintos puntos y sobre todo
el poder de negociacion que puedas tener
con proveedores. Tener una fuerte
negociacion con proveedores ciertamente
identifican que podria ser dura para librerias
nuevas. Identifican que existen muchas de
las que uno conoce y ve en la calle, y existen
otras que son librerias online.

Identifican que las librerias fisicas siempre
van a ser un competidor directo por la
opcion de brindar al cliente una experiencia
distinta que el e-commerce nunca va a
poder, porque no estd en su naturaleza.




Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados Representante de San Cristobal Libros SAC

/ Categorias

Representante de Librerias Crisol Representante de Buscalibre
Peru

Percepcion
de la
industria del
libro

Mencionan que el negocio de libros es un negocio
bastante variado, hay empresas que se dedican
netamente a la venta de consumidores finales, razéon
por la cual tienen muchas sucursales, los productos
que manejan son de categoria de consumo masivo,
entonces ellos invierten en publicidad, no solamente
fisicas, sino también a través de los medios de
comunicacion como las redes sociales. También,
identifican que existen empresas pequefias que se
dedican pues a la venta institucional, que también es
libre. Sin embargo, existe otro tipo de agentes
dedicadas a la pirateria y esperan que se promueva
una ley que aplique directamente ir reduciendo
progresivamente, pues, afecta no solo al mercado
sino a las mismas en general.

Las acciones que tomo el Gobierno y la pandemia
misma, se impulso la primera feria virtual (referencia
a FIL 2020), Identifican que es importante la
reapertura de este tipo de actividades; puesto que,
consideran que el contacto fisico con el libro genera
otro tipo de experiencia, a comparacion de la
blsqueda misma por la plataforma digital.

Identifican que una libreria nueva puede ingresar al mercado
sin ningun problema. Sin embargo, consideran que existe una
barrera importante con el tema de negociaciones con el
proveedor; es decir, beneficios o flexibilidades que brindan
las editoriales a cadenas reconocidas a comparacion del
ofrecimiento a nuevas librerias. Las editoriales son los
agentes de produccidon de libros. También, identifican el
soporte que han desarrollado las principales editoriales donde
tuvieron que cambiar sus estrategias, cambiar sus prioridades
para poder avanzar y seguir avanzando en el mercado luego
de la pandemia.

Existen beneficios tributarios que ayudan a cambiar un poco
la percepcion que existe sobre "los libros son caros”, o "no
estan dentro de las prioridades", y ello lo identifican en base
a la percepcion de la data de encuestas sobre habitos de
lectura. Por ello, la empresa menciona que impulsan cambiar
esta percepcion a través de las campafias de descuento y
difusion de la variedad de titulos. Estas acciones se realizan
en base a su andlisis de costos y '"beneficios" de
comercializacion de libros. Asimismo, perciben el fuerte
impacto negativo en tema de la pirateria y que a su vez siga
creciendo. Asimismo, identifican que La Ley de Libros es
una herramienta que ayuda a todo el sector. Ademas, las
inversiones de fondos internos o externos para potenciar el
habito de lectura en el territorio nacional. Finalmente,
consideran que la exoneracion de IGV en la importaciones y
comercializacion, ayuda a mejorar los precios de la oferta de
todas las empresas en el rubro para el publico
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados

/ Categorias

Representante de San Cristébal Libros SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

Organizacion/

Desempeiio de

la plataforma
e-commerce

A medida que fue creciendo el mercado como
consecuencia de la tecnologia, obligd a la empresa a
implementar este recurso. Indican que llevan
aproximadamente como 5 o 6 afios con la plataforma, el
cual se encuentra integrada a un sistema donde estan
registrados la base de libros, la misma que esta enlazada
con la misma péagina web donde el cliente puede realizar la
compra de la misma. Anteriormente mantenian otra pagina
y sistemas; sin embargo, perciben que no cubrian sus
expectativas en agilidad y operatividad.

En cuanto a la plataforma y la implementacion
de nuevo sistema, estd obligando a hacer
desarrollos internos operativos de soporte
porque ya no podemos tener un e-commerce
desintegrado de las demas plataformas de
administracion; por el cual, buscan integrar el
sistema logistica, facturacidon, operaciones de
soporte, inclusive hasta el marketing.

Sefiala que mantienen una
participaciéon de mercado interesante.
Se medin en todo el mercado de libros,
no solo de comercio electronico. De
acuerdo a las acciones que han ido
implementando, en el comercio
electronico ha adquirido una fuerte
participacion  de  acuerdo  al
movimiento propio del negocio.

Crecimiento desde que se implementd su pagina web,
donde sefialan que el publico se ha ido familiarizando
donde las compras en linea estaban subiendo; sin embargo,
hubo una disminuciéon de ventas presencial por las
restricciones debido al COVID. Senala lo siguiente: "Si
bien teniamos un publico que nos compraba en linea como
también nos compraba por tienda, o, directamente compras
en latienda en si. A medida de todo esto estamos volviendo
a retomar, impulsar, la gente también estd volviendo a
comprar".

Mencionan que el tema del e-commerce lo
venian manejando no con mucha importancia,
consideraban que no era relevante en las ventas
de la empresa, solo se mencionaba que iba a
crecer paulatinamente, solo pensando que en
algin momento se iba a volver importante.
Hasta que inicia la pandemia, solo seguian
siendo una empresa especialista en el canal
retail. A partir de la pandemia, empiezan a
intensificar sus acciones de promocién, y
adecuar  sus  procesos, buscando la
diferenciacion entre una y otra libreria.

Ofrecen la gran variedad de libros mas
grande de toda Latinoamérica.
Sefialan que, al realizar una busqueda
de un libro en la pagina web general,
como primeras opciones aparece el
catdlogo de Buscalibre, no solo
proveedores peruanos, que
particularmente abastecen a todas las
librerias; sino, ademas, puedes
acceder al catalogo de todos los
proveedores, de todos los Buscalibre
de todo el mundo.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristébal Libros SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre
Peru

Organizacion/
Desempeiio de
la plataforma
ecommerce

Identifican como fortaleza la percepcion confianza
del cliente hacia la empresa por el servicio de
atencion directa que ofrecen, ademas, de la mejora en
el sistema de la web. Sefiald que el desempeiio ha
mejorado, el servicio también en este caso debido a
los nuevos protocolos y frente a la nueva necesidad
que se va presentando. Finalmente, consideran que
un punto favorable es la diversidad de libros que
ofrecen, asi como la venta de libros bajo pedido de
los propios clientes, ademas, la ubicacion de la tienda
donde se mantienen. Existe influencia en el tiempo
estimado cuando un cliente hace la compra del libro
y el libro no se tiene en stock. Menciona que es
importante hacer hincapié en su pagina web para que
tengan en cuenta y no presenten incomodidad si en
caso se perciba como falta de incumplimiento debido
a la pandemia

Comentan que antes de la pandemia, en el canal e-
commerce, replicaban las acciones tanto tiendas fisicas
como en el e-commerce. Misma mecanica de publicidad
y enfoque de estrategias; sin embargo, en el camino,
identificaron que no era igual, que el cliente digital es
diferente al cliente que va a la tienda fisica. Sefialan que
el cliente digital es el que te pide promociones todo el
tiempo. A partir de ello, empezaron a diversificar sus
campafias promocionales.

A partir del desarrollo de la plataforma, han logrado
incrementar sus niveles de ventas, ademas, de la
representacion interna con respecto al canal tradicional.
Mencionan que anteriormente, poseian un 1% o 2% en
las ventas totales; sin embargo, ahora, se ha intensificado
a un 10% de las ventas totales. Por ello, destacan el
rapido crecimiento en el sector y para la empresa. El
crecimiento fue progresivo llegando asi al 2021 a cerrar
margenes atipicos para ellos.

Sefialan que mantienen precios
muy competitivos, ademas,
atienden a todo el territorio
nacional a través de sistema de
entrega y seguimiento en linea.
Sefialan la flexibilidad de poder
adquirir un libro de otro pais y
recibirlo en la puerta de tu casa
en Pert.

Otro de los puntos importantes, sefialan que hubo una
falta de conocimientos para mejorarlo desde antes de
la pandemia, pues, el personal y parte de la gestion
anterior a la pandemia no comprendia sobre el
potencial del canal e-commerce. La estructura interna
de la organizacion y los colaboradores han tenido
dificultades para adaptarse a este mundo de ventas;
por lo que, se tuvo que brindar una capacitacion antes
de instalar el nuevo sistema, y ver como oportunidad
el negocio del canal por e-commerce.

En cuanto al equipo, buscaron responder rapidamente las
necesidades y las exigencias del nuevo cliente, el cual
identifican como "cliente digital", el que te pide tener
todos los productos que pueda necesitar y los que tenga
que encontrar en la web. Asimismo, prefieren que sus
pedidos sean entregados en un menor tiempo. Esto ha
generado un cambio a la empresa donde hubo un
crecimiento en equipo, crecimiento en uso de tecnologia.
Ello lo toman de manera positiva, pues, perciben la
influencia en el crecimiento y posicionamiento de la
empresa.

Consideran que el proceso es

sencillo 'y mantienen las
consideraciones para el
cumplimiento. Por ello,

reconocen la experiencia de
adquirir cualquier libro desde la
comodidad de su casa y recibirlo
ahi mismo, sin tener que ir a
ningun lado a recoger a pagar.
Perciben que, a través de ello, el
cliente nos esta conociendo, esta
confiando, por lo que, destacan
la confianza.

116




Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristobal
Libros SAC

Representante de Librerias Crisol Representante

Organizacion/
Desempeiio de
la plataforma e-
commerce

Sefialan que el resultado del negocio
electronico en la empresa era
constante; sin embargo, en el ultimo
afio, hubo un crecimiento muy
significativo a nivel de sus ingresos y
valoracion  entre  los  mismos
encargados para impulsar el canal.

Buscalibre Peru

En el tema digital, encuentran facilidades para analizar el comportamiento
del consumidor y reconocer oportunidades de mejora en su pagina. Ademas,
busca integrar este andlisis con el desarrollo de su tienda fisica para ofrecer
una mejor experiencia y personalizacion tanto al cliente digital como al
cliente fisico. Sefialan que es importante fidelizar y ofrecer beneficios a sus
clientes.

En el ultimo afio, se encuentran renovando su pagina web basada en cuatro
pilares principales como el aspecto visual, rendimiento y funcionalidad de la
pagina para los usuarios, ofrecer variedad de productos y personalizacion de
atencion. Ello con la finalidad de mejor experiencia al usuario y lograr que
el proceso no sea engorroso. Crecieron en cuanto al equipo encargado de
seguimiento del proyecto e-commerce, y siguen impulsando en actividades
de marketing digital.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristébal Libros SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de
Buscalibre Peru

Acciones de
desarrollo de las
plataformas e-
commerce

Durante la pandemia, describen que implementaron acciones relacionados a
la mejora de su plataforma como es el caso de la informacion brindada hacia
los clientes en cuanto a los productos, proceso de compra, atencion directo;
pues, justamente con el tema de las restricciones y solo la posibilidad de la
compra solamente en linea mantenian en tratar de implementarlo para
impulsar a la compra los clientes, no fue facil, tuvo sus costos y fue
superando ello.

Identificaron que muchas personas no cuentan con cultura de comprar con
tarjetas, es un poco dificil hacerlo en la realidad en la que vivimos; sin
embargo, realizan mejorar en las politicas de seguridad, ademas, de hacer
énfasis en tomar recomendaciones de los bancos, donde imparte concientizar
y brindar una mayor seguridad a la ciudadania para que puedan tener esa
confianza. Asimismo, al inicio mantenian un sistema que consideraban algo
limitado, pues, no habia la facilidad para poder escalar en el rendimiento de
las compras online. Por ello, de acuerdo a la demanda que notaron, fueron
implementando un nuevo aplicativo donde hacian integracion con los
procesos internos como informacion de inventario, descripcion de titulos, e
informacion adicional para la plataforma.

Sefialan que desarrollaron un chat, un servicio en linea, en la cual los clientes
pueden hacer la consulta respectiva por un titulo en especifico y guiarlo hacia
la compra o cualquier apoyo y coordinaciéon en la operacion y entrega.
También, por medio de las redes sociales, especificamente, Facebook
también hacen la consulta del libro y del libro nosotros les confirmamos con
las misma y hacemos la direccion de llevarlo, de canalizarlo la compra a
través de nuestra pagina web, lo mismo en este caso del canal de WhatsApp
donde también tenemos mucha demanda, tratamos de canalizar y centralizar
en este caso la compra-venta que llegue directamente en este caso a la misma
pagina web. De acuerdo al crecimiento, buscan desarrollar ain mas el area
de negocio online donde designan personal encargado para cada actividad y
seguir mejorando el servicio.

Crisol, cadena mas grande, cuentan con
volimenes de pedidos mas grandes de los
principales proveedores y mantienen margenes
de descuentos para entablar promociones
conjuntas para el publico. que ese descuento no
nos golpe¢ tanto el margen si no vaya
compartido con el proveedor tenemos opcion
inclusive de este tener algunos beneficios en
cuanto al tema de que salga antes, lanzamientos,
preventa, cosas por el estilo con lo que de
repente digamos si se trata de una libreria
pequeiias no lo podrian conseguir.

En la primera etapa del desarrollo, encuentran
como estrategia diferenciadora el tiempo del
proceso y entrega de las compras, ademas, de la
velocidad y carga de la pagina misma.
Consideran que es importante mantener un
servicio intuitivo, ademas, tener un "feeling"
y/o experiencia mas agradable para el cliente
cambiando la parte visual de nuestra web
totalmente

Se encuentran aumentando la oferta de sus
productos, con los nuevos ingresos de distintas
categorias y complementado en algunas de su
actual stock. Entre ellas, mencionan sobre el
impulso de los e-books (libros digitales", asi
como audiolibros para buscar la diferenciacion
en el mercado. Finalmente, buscan seguir
impulsando la apertura de nuevas tiendas en
distintas ciudades y asi descentralizar el sistema
de reparto de sus pedidos online.

Mantener
amplitud de
catdlogo, precios
competitivos y
capacidad

logistica y agregan
la importancia del

una

marketing de
contenido, como
transmisiones en
vivo, entrevistas
con autores, entre
otros.

Sefialan que

generan contenido
de valor donde no
solo hacen énfasis
en las campafias
publicitarias.;
sino, también,
tratan ofrecer a su
publico algo
"mas". Menciona
que la vision de
Buscalibre es
acercar la lectura a
la mayor cantidad
de peruanos
posibles.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristébal Libros | Representante de Librerias Crisol

SAC

Representante de Buscalibre Peri

Caracteristicas
de las
plataformas e-
commerce

Sefialan que la pagina web cuenta con un
chat, un servicio en linea, en la cual los
clientes pueden hacer la consulta respectiva
por un titulo en especifico y/o bajo pedido.
Asimismo, sefiala el proceso de atencion. En
este caso, ya el usuario que hace la
recepcion, el que atiende el chat le confirma
al cliente de caso ver el libro disponible se
separa. En este caso, si el cliente quiere hacer
el deposito o transferencia le brindamos el
numero de cuenta o también hace la
separacion de la misma, podemos separar el
libro un dia o si en defecto el cliente lo desea
se puede hacer el servicio de delivery, el
pago contra entrega, ese es por el medio del
canal. O también, por medio de las redes
sociales, especificamente, Facebook también
hacen la consulta, confirmamos y con la
misma preparan para llevarlo. En el mismo
sentido trabajan con la herramienta de
Whatsapp. Identifican que presentan alta
demanda, tratan de canalizar y centralizar los
pedidos para agilizar los repartos.

A partir de la valoracion de los usuarios, toman con
importancia que su pagina mantenga una velocidad
alta para busqueda y de navegacion en la web;
puesto que, consideran que los usuarios actualmente
poseen mayores habilidades y sienten que exigen
rapidez, respuesta rapida en las compras por
internet.

El proceso de compra es el proceso de
cualquier e-commerce, consideran que
debe ser stiper sencillo, super intuitivo,
donde puedas encontrar facilmente el libro
para agregarlo al carrito de compras.
Ademas, debe darte flexibilidad para
seguir comprando y de facil uso.
Asimismo, la informacion que brinda por
el portal debe ser clara y sencilla; por ello,
su plataforma se encuentra disefiada para
brindarte todo tipo de informacioén
relacionada a tu compra, productos
favoritos, entre otros. Muestran capacidad
de llegar a todo el Pert por las descripcion
y opciones de reparto. La informacion del
tiempo estimado es importante para ellos;
es por ello, que trabajan en destacar con
algun icono en los productos donde el
tiempo de entrega es minimo. De la misma
manera, indican que en la pagina siempre
visualizan el tiempo de entrega estimado,
ademas, de consideraciones de envio.
Consideran que su plataforma es un
proceso super intuitivo, pero, si algo esta
haciendo falta con el consumidor es que
ponga atencion al origen de sus libros y
entender el tiempo estimado de 1llegada.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristébal Libros
SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

Caracteristicas
de las
plataformas e-
commerce

Mencionan que han hecho hincapié en
mejorar el sistema de envios internacional. Si
bien es cierto poseen presencia en el Per,
pero, también mantienen ventas al exterior y
manejan tiempos especificos de llegada, pero,
reconocen que el tema de retrasos por
pandemia afecta a estos tipos de clientes.

Identifican el uso de tarjetas de crédito o débito es la
preferencia mas usada como método de compra; sin
embargo, también, identifican que el método de pago
efectivo es muy usado donde les gusta que se les
cobre cuando se entrega el producto. Sin embargo,
optar por este medio de pago, consideran que es
complicado de hacerlo. Perciben que el cliente en
general todavia tiene cierta desconfianza; por ello,
consideran que si es importante que la pasarela de
pagos y la comunicacion sea clara y que esté incluida
en la pagina web

Detallan que es necesario contar con un
buen aliado en pasarela de pago. De acuerdo
a lo que nos sefiala, trabajan con Pay-U, el
cual perciben que poseen mejor capacidad
informatica por la rapidez de procesos de

pagos.

Poseen sistema de pasarela de pagos como
pago con VISA o PayPal. Ademas, menciona
que su plataforma cuenta con certificado CSL
como respaldo de seguridad hacia los clientes.
En similitud, toman importancia al educar y
apoyar a los clientes en esos temas. Sin
embargo, aun identifican que algunos clientes
se resisten a realizar este tipo de compras.

La pasarela de pagos es importante, pero también,
identifican que el soporte frente a las compras donde
el cliente tenga la posibilidad de contactarse cuando
tenga alguna duda o consulta en la operacion.
Cuentan con un canal telefénico que es muy usado
por los clientes. Principalmente, reciben consultas de
disponibilidad de libros, estado de transacciones, o
sobre el mismo proceso de compra.

Sefiala que el servicio de Buscalibre, la
verdad, se podria considerar como primer
nivel en servicio, y también esta
relacionado con la calidad del area de
atencion al cliente. Asimismo, hacen
énfasis en las funcionalidades de su pagina
web, el cual sefiala que permite hacer
seguimientos de una manera muy intuitiva
y que va acompaiiada de un area de soporte,
donde esta todo el tiempo informando si los
productos se estan demorando un poco mas.
Por otro lado, mencionan sobre la
flexibilidad que ofrece la pagina para
adquirir libros de diferentes paises de origen
en un solo pedido. El soporte de atencion al
cliente, consultas, no solo lo trabajan con
robots, sino, con correos personalizados y
comunicacion directa.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados /

Categorias

Representante de San Cristébal Libros SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peri

Caracteristicas
de las
plataformas e-
commerce

Otras de las caracteristicas que destacan es el control
y seguimiento de sus pedidos online a partir de la
integracion de la pagina web y sistema de pedidos.
Asimismo, a través de ello, sefialan que ofrecen
medios de comunicacion para una pronta solucion
ante dudas o problemas que puedan identificar los
consumidores. Si bien ofrecen el servicio delivery y/o
envio a provincia, también, mantiene servicio de
recojo en su establecimiento. A través de la
integracion, indica que también les permite tener un
mayor control y buscan organizarse en base a la
demanda de pedidos online. Ademas, dar
seguimiento a cada pedido ingresado.

En el tema de portafolio de productos,
mencionan que tener informaciéon sobre la
disponibilidad del producto y detalles
adicionales es uno de los puntos fuertes que
maneja Crisol en su plataforma web.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados

Categorias

Representante de San Cristobal Libros
SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Peru

Percepcion de la
competencia en
el canal e-
commerce

El e-commerce definitivamente ha cumplido un
papel muy importante dentro del crecimiento de
las estadisticas internas, asi como para otras en el
mercado; por el cual, consideran tener
competidores y riesgos frente a la innovacion en
el mercado.

Mencionan que se centran en desarrollar
fortalezas, en crear metas de mejora de servicio,
ademads, seguir potenciando su canal a través de
su tienda fisica. Cuentan con un servicio de
delivery activo y dindmico donde se organizan
para lograr la eficiencia en sus recursos, ademas,
brindar mejores opciones a los clientes.
Asimismo, se concentran en mejorar su proceso
de compra y atencion al publico; puesto que,
consideran que es primordial la competencia en
el mercado.

Identifican empresas que se encuentran dirigidos
a su mismo publico y ofrecen libros técnicos; sin
embargo, destacan que la diferencia es el disefio
y ofrecimiento a través de la pagina web y las
caracteristicas distintivas. La competencia en
cuanto a la tienda, nosotros tenemos una sola
tienda no es mucha la preocupacion por la
competencia frente a otras empresas como, por
ejemplo, las que vemos en el mercado que tienen
varias sucursales. Nosotros tenemos una sola
tienda, pero tenemos una variedad de productos
muy diferenciada respecto a la competencia y eso
nos permite tener un segmento de mercado
cautivo que es justamente los mismos clientes
que van rotando y de ahi poco a poco se van
agregandole mas clientes que puede ser por
efecto de la recomendacion

En la etapa de pandemia han aparecido en librerias nuevas y
pequeiias o librerias online por asi decirlo, pero lo que si es
cierto es que Crisol con el tiempo que tiene el mercado y por el
crecimiento que ha logrado tener en los afios es una cadena muy
fuerte y lo que te mencionaba Ivan es cierto, tenemos capacidad
de negociacion con los proveedores mucho mayor que el resto
de participantes del mercado y que esto nos hace obtener
beneficios o acuerdos mucho mas importantes que el resto de
librerias que existe en el Pert y que nos ayuda a mantenernos
como lider a partir de esa de esa de ese poder de negociacion
que tenemos.

Consideran que no son los tinicos que estamos trabajando de
manera ardua en el tema. Todas las librerias han tenido que
adaptarse a esta nueva forma de vender y finalmente han
adoptado diferentes estrategias para seguir obteniendo buenos
resultados en el canal. A partir del tema de la pandemia, el resto
de las empresas del mercado han tomado posicion sobre
acciones de estrategias en su canal digital donde identifican que
empez6 a competir también en precio de libros similares,
ademas, el tema de promociones agresivas. Consideran que no
necesariamente eran sus principales en su linea; sin embargo,
dada la situacion de la pandemia, tuvieron que hacerlo por
necesidad y ahora lo mantienen Lo segundo es que han
aparecido muchas librerias virtuales. O sea, hay dos librerias
tradicionales, que no se desarrollaban demasiado bien en el
mundo virtual, ahora si lo estan haciendo; y, por otro lado,
aparecieron librerias nuevas virtuales o enfocadas
principalmente en el mundo virtual. Nosotros consideramos
que ellos son la principal amenaza que tenemos por el
conocimiento que tienen del canal E-COMMERCE Entonces
va por ahi ibero que es la segunda cadena més importante de
librerias en Pertl, acaba de relanzar su pagina web Con la
intencion de dar una mejor experiencia del usuario y de seguir
creciendo en el canal digital, entonces va por ahi lo que esta
haciendo la competencia.

Perciben que la competencia esta trabajando
mucho en estrategias de descuentos y
promociones de manera agresiva; por lo cual,
Buscalibre Peru trata no entrar en una guerra
de precios. Menciona que lo diferencia entre
los usuarios que optan por adquirir de una a
otra libreria es en el tema de servicio calidad,
capacidad logistica y variedad de productos.
Por ello, Buscalibre Perti busca mejorar cada
vez mas en esos aspectos, el cual sefialan que
estan logrando.

Sefialan que cada empresa debe cumplir un rol
en el mercado. En el canal e-commerce, cada
empresa cumple y no es el mismo,
necesariamente, que el de la libreria fisica.
Definitivamente, reconocen la zona de
competencia; sin embargo, conocen zonas en
las que nuestro publico es totalmente distinto.
Identifican  que  existen publicos y
comportamientos diferenciados en cuanto al
consumo en una libreria fisica y en el comercio
electronico. Por ello, sefalan que las librerias
nacionales cumplen roles distintos. Asimismo,
reconocen fuertemente y buscan posicionarse
a través de su modelo de negocio actual.
Considera como amenaza a competidores de
librerias fisicas donde también desarrollen sus
propios comercios electronicos; por ello, se
encuentran trabajando todo el tiempo en
mejorar la experiencia del cliente en la pagina
web. Ademas, reconocen la oportunidad de
impulsar a los clientes de tiendas fisicas a
volverse clientes digitales; es decir, a través de
las acciones también buscan la migracion del
publico.
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Tabla D1: Hallazgos de entrevistas (continuacion)

Entrevistados

Categorias

Representante de San Cristobal Libros
SAC

Representante de Librerias Crisol

Representante de Buscalibre Pert

Consideraciones
generales del
canal e-
commerce en la
empresa

Comentan que no solo se concentran en el
tema del e-commerce, sino también nosotros
tenemos una tienda principal que va
justamente atendiendo a los clientes a través
de la recepcion de llamadas. De acuerdo a
los comentarios, buscan ganar la confianza
de comprar en la web; por lo que, mantienen
activos  sus  diversos medios de
comunicacion. Asimismo, a través de las
redes sociales, impulsan la difusiéon de sus
calificaciones de servicio, donde los clientes
pueden verlas, ya sean positivos o negativos.
Consideran que ello, también, genera mayor
confianza, ademas, la informacién recogida
sirve para mejorar el servicio.

Actualmente, indican que se encuentran en planes para
diversificar su cartera de productos, el cual esperan
aperturar lineas que complementen el aprendizaje y
desarrollo a través de la lectura, ademads, juguetes o
complementos siempre relacionados a licencias o a
personajes que parten del sector de libros.

-Sin percepcion adicional-
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ANEXO E: Cuestionario aplicado en la investigacion

Cuestionario sobre el comportamiento de compra
en plataformas e-commerce del sector editorial

Esta investigacion realizada por Diego Cruz, Luis Ponte y Jury Vargas, y bajo la supervision del
docente Franco Riva, forma parte de la elaboracion de nuestra tesis de licenciatura en gestion
empresarial en la Pontificia Universidad Catolica del Peru.

Si usted accede a participar en la investigacion, se le solicitara responder un cuestionario con una
duracién aproximada de 10 - 15 minutos. Su participacion es voluntaria y puede interrumpir en
cualquier momento, la informacion que proporcione sera estrictamente confidencial y sera usada
solamente para fines de la investigacion. Si tuviera alguna consulta puede comunicarse con
nuestros  correos  electronicos: djcruz@pucp.edu.pe,  c.vargass@pucp.edu.pe y
luis.ponte@pucp.edu.pe

(Esta de acuerdo con participar en el siguiente cuestionario?

a. Si

b. No
Perfil

1. Género:

a. Masculino

b. Femenino

c. Prefiero no especificar
2. Edad: (Pregunta filtro)

a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65
f. Mas de 65

3. Distrito de residencia: (Pregunta filtro)
a. Lima Norte: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San
Martin de Porres.
Lima Centro: Brena, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis.
¢. Lima Moderna: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco, Surquillo.
d. Lima Este: Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho, San Juan de
Lurigancho, Santa Anita.
e. Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa el Salvador,
Villa Maria del Triunfo.
f. Balnearios: Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, Santa
Maria del Mar, Santa Rosa.
4. (Estudian o trabajan?
a. Solo estudio
b. Solo trabajo
c. Estudio y trabajo
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d. No estudio ni trabajo

Consumo de libros

1. (Ha comprado libros a través de internet en los tltimos 12 meses?
a. Si
b. No

Sobre tus preferencias de libros

1. (En qué formato sueles adquirir libros?
a. Libro en fisico
b. E-book
c. Audiolibro
2. Indique a través de qué pagina web lo adquirio
a. Directamente de una libreria nacional (Crisol, Ibero, San Cristobal, Virrey,
Communitas, Buen Salvaje, etc)
b. A través de una editorial con sucursal nacional (Penguin, SBS, Planeta, etc)
c. A través de un retail (Buscalibre, Amazon, Wong, etc)
La siguiente seccion estd compuesta por una serie de preguntas que buscan conocer la percepcion
de intensidad que usted tiene sobre cada una de las variables planteadas en el modelo. Para ello
marque usted una alternativa del 1 al 7, donde 1= completamente en desacuerdo, 2= bastante en
desacuerdo, 3= parcialmente en desacuerdo, 4= ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5= parcialmente
de acuerdo, 6= bastante de acuerdo y 7= completamente de acuerdo.
Expectativas de esfuerzo: Percepcion de la persona acerca del grado en el que considera que
realizar compras por internet estara libre de esfuerzo.
Tabla E1: Expectativas de esfuerzo

Pregunta 1 2 3 45 6 7

EE1: Considero que comprar un libro por internet me permite de manera
sencilla que el sistema haga lo que yo quiero

EE2: Considero que comprar un libro por internet es un proceso de compra
claro y comprensible

EE3: Considero que comprar un libro por internet es un proceso que no me
supone un gran esfuerzo

EE4: Considero que comprar un libro por internet es facil para mi

Expectativas de rendimiento: Percepcion del sujeto sobre el grado con el que el uso de sistemas
del comercio electronico puede contribuir a la mejora de su rendimiento en la compra.
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Tabla E2: Expectativas de rendimiento

Pregunta

1 23 45 6 7

ER1: Considero que comprar libros por internet mejora el rendimiento de mi
compra.

ER2: Considero que comprar libros por internet mejora la eficacia de mi
compra.

ER3: Considero que comprar libros por internet es muy util.

ER4: Considero que comprar libros por internet me aporta un gran valor.

ERS: Considero que comprar libros por internet me reporta ventajas respecto
a la compra tradicional.

Influencia social: Percepcion del sujeto sobre el grado en el que un individuo percibe que otras
personas importantes para €l o ella cree que deberia utilizar el comercio electronico.

Tabla E3: influencia social

Pregunta

1 2 3 45 6 7

IS1: Con respecto a la opinion de otros, las personas que son importantes
para mi (familia; amigos...) consideran que deberia comprar libros por
internet.

IS2: Con respecto a la opinion de otros, otras personas cuyas opiniones
valoro, consideran que deberia comprar libros por internet.

Motivacion Hedonica: Diversion o placer derivados del uso del comercio electronico.

Tabla E4: Motivacion Hedonica

Pregunta

MH1: En general, comprar libros por internet es divertido para mi.

1

23 4 5 6 7

MH2: En general, comprar libros por internet es placentero para mi.

MH3: En general, comprar libros por internet es muy entretenido para mi.

Condiciones Facilitantes: Grado en el que un individuo cree que existen las infraestructuras

organizativas y técnicas para dar soporte al uso del sistema.
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Tabla E5: Condiciones Facilitantes

Pregunta 1 2 3 4 5 6 7

CF1: En general, considero que al comprar libros por internet tengo control
sobre todo el proceso.

CF2: En general, considero que puedo realizar una compra de libros por
internet razonablemente bien por mi mismo (sin ayuda de otros).

CF3: En general, considero que puedo realizar una compra de libros por
internet incluso aunque no haya nadie cerca para ayudarme.

CF4: En general, considero que dispongo de los recursos para comprar libros
por internet (acceso a internet, tarjeta de crédito u otros medios de pago, etc).

CF5: En general, considero que tengo el conocimiento necesario para
comprar libros por internet

CF6: En general, considero que cuando comprd libros por internet hay
alguien que me puede ayudar cuando tengo dificultades con el sistema

CF7: En general, considero que hay un servicio de ayuda disponible en el
proceso de compra de libros por internet

Confianza Percibida: Creencia de que la otra parte se comportara de manera socialmente
responsable y satisfacera las expectativas del comprador sin aprovecharse de su vulnerabilidad.
Tabla E6: Confianza percibida

Pregunta 1 2 3 45 6 7

PT1: En general, las plataformas de las librerias por internet son dignas de
confianza.

PT2: En general, las plataformas de las librerias por internet cumplen sus
promesas y compromisos.

PT3: En general, las plataformas de las librerias por internet no se comportan
de manera oportunista.

PT4: En general, las plataformas de las librerias por internet tienen
capacidad para proporcionar un buen servicio.

PT5: En general, confid en las plataformas de las librerias por internet.

PT6: En general, creo que no surgiran problemas imprevistos al realizar una
compra de libros por internet.

PT7: En general, creo que la tecnologia es adecuada para realizar una
compra de libros por internet.

PT8: En general, confio en que la tecnologia que usan las plataformas de
comercio electronico de las librerias funcionara adecuadamente

PT9: En general, el uso de Internet como medio de compra de libros me
inspira confianza
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Riesgo Percibido: Grado de incertidumbre acerca de las posibles consecuencias negativas que se
van a derivar de la accion del consumidor.
Tabla E7: Riesgo percibido

Pregunta 1 2 3 4 5 6 7

RP1: En general, comprar libros por internet es arriesgado.

RP2: En general, hay una gran incertidumbre asociada a la compra por
internet.

RP3: En general, no es seguro hacer pagos por internet.

RP4: En general, resulta arriesgado usar medios de pago por internet.

RP5: En general, resulta arriesgado aportar mi informacion personal por
internet.

RP6: En general, comprar libros por internet pone en riesgo mi privacidad.

RP7: En general, cuando comprd libros por internet me arriesgo a no
comprar a los precios mas bajos.

Intencién de compra: Para la segunda pregunta marque usted el circulo de su preferencia teniendo
en cuenta lo siguiente: 1= extremadamente improbable, 2= bastante improbable, 3= ligeramente
improbable, 4= neutro, 5= ligeramente probable,6= bastante probable; 7= extremadamente
probable

Tabla E8: Intenciéon de compra

Pregunta 1 2 3 45 6 7

IC1: En los proximos seis meses tengo intencion de comprar libros por
internet.

IC2: En los proximos meses ¢ Con que probabilidad crees que vas a comprar
libros por internet?

Conducta de compra: Para la segunda pregunta marque usted el circulo de su preferencia teniendo
en cuenta lo siguiente: 1= nunca, 2= una vez, 3= de dos a cinco veces, 4= una vez al mes, 5= una
vez a la semana,6= varias veces a la semana, 7= a diario.

Tabla E9: Conducta de compra

Pregunta 1 2 3 4 5 6 7

CCl1: En general me considero un comprador habitual por internet de libros.

CC2: En los tltimos meses con qué frecuencia has comprado libros por
internet?
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ANEXO F: Guia de entrevista a consumidores:

Guia de entrevista a consumidores frecuentes de libros por internet

Presentacion

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es y soy alumno/a de la carrera de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Perti. Muchas gracias por aceptar la invitacion
para esta entrevista. En esta oportunidad, estamos realizando una investigacion que tiene como
finalidad conocer la intencion y conducta de compra de libros online. La informacion recogida
sera grabada para fines estrictamente académicos y serdn tratados de forma confidencial. ;Esta
conforme con lo anterior mencionado? (Si - No)

Explicacion de la dindmica
Esta entrevista esta orientada a su experiencia de compra al momento en el que se encuentran con

su dispositivo realizando la compra por internet de libros en cualquiera de sus diferentes formatos
(fisicos, e-books, audiolibros) especificamente, hasta el momento en el que realizan el pago
electronico. Siéntanse con la libertad de contar sus experiencias, asi sean buenas o malas la idea
es que podamos conocer todos los detalles que se produjeron e influyeron durante la compra.

Preguntas de introduccion
Por favor diganme su nombre, edad, distrito de residencia, ocupacion

Perfil del consumidor de compra de libros por internet

1.  ;Qué es lo que le gusta de comprar libros por internet? ;Por qué?

2 (En qué formato suele comprar libros online?

3. (A través de qué pagina web lo compro?

4 LA través de qué dispositivo prefieren realizar sus compras de libros online?

Expectativas de esfuerzo
5. Situviera que definir en una frase o una palabra su experiencia de comprar libros online,
(qué diria? y ;por qué?

Expectativas de rendimiento
6.  (Percibe alguna diferencia entre la compra virtual de libros online frente a la forma
tradicional? ;Cuales?
7. Respecto al método de compra ;Cual de las dos opciones recomendaria por su utilidad y
eficiencia? ;Por qué? (Ejem: Mayor acceso a informacion y disponibilidad de productos)
Influencia social
8. (Considera la opinion de amigos o familia al momento de comprar libros por internet?
9. (Toma en cuenta la opinion de los criticos o recomendaciones de terceros al comprar
libros por internet?

Motivacion Hedonica

10.  {Qué lo motiva a comprar libros por internet? ;Por qué?
11.  ;Coémo se siente al comprar un libro por internet?
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Condiciones Facilitantes
12.  ;Siente que tiene pleno control sobre el proceso de compra de libros por internet? ;Por
que?
13.  (Coémo describiria la interaccion con las plataformas e-commerce de las librerias?
14.  ;Siente que los servicios de ayuda de las plataformas de compra de libros por internet son
de utilidad? ;Por qué?

Confianza Percibida y Riesgo Percibido
15.  ;Considera que las plataformas e-commerce de las librerias son confiables y cumplen con
sus compromisos? Coméntenos su mas reciente experiencia
16.  ;Siente que realizar pagos por internet es seguro? ;Qué opinan de los medios de pago por
internet?
17.  ¢Sienten confianza al brindar informacion personal al momento de realizar una compra
online? ;Por qué?
Intencién de compra
18.  Cuando querian comprar libros antes de la pandemia ;El canal online era su primera
opcion? ;Por qué?
Conducta de compra
19.  (Con qué frecuencia compra libros por internet? ;Cuantos ha comprado?
20.  (Considera que su consumo de compra de libros online aument6 a consecuencia de la
cuarentena o se mantuvo? ;Por qué?

Con esto damos por finalizada la entrevista, muchas gracias por su tiempo y la informacion
brindada.
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ANEXO G:

Tabla G1: Expectativas de esfuerzo

Participante ‘

Entrevistado 1
(Mujer 27 afios)

Formato resumen de entrevistas a consumidores:

Expectativa de esfuerzo
Cita

"Diria, qué la facilidad. Tal vez porque a raiz de la pandemia. Creo que se ha vuelto un
proceso mucho mas facil y rapido no es como que ya no necesito crearme si o si una
cuenta en la pagina web, ademas brinda mas opciones y las veces que he comprado
para mi si han sido faciles"

Entrevistado 2
(Hombre 23
afos)

"Diria que es conveniente y rapido, es un proceso comprensible y claro, obviamente, si
sabes que libro comprar es mas rapido o aun asi no sepas qué libro comprar, comprar
por internet es muchisimo mas facil..."

Entrevistado 3

"Diria que es bastante bueno la forma online me ha incentivado a comprar mas libros,
porque antes iba mas a las tiendas y en las tiendas digamos que habia ciertas

(Hombre 34 . . . , . .
. limitaciones para poder buscar en el catalogo de libros, no se podia apreciar todo ni
afios) para comparar autores, precios..."
"Por la misma razén de que me se me hizo sencillo escoger los libros porque llevan un
Entrevistada 4 |breve resumen y facil de adquirirlo, porque me mandaban un delivery a la zona de mi
(Mujer 20 aflos) |residencia. Lo veo, como mas rapido, en ventas presenciales lo siento que mucho te

dan vueltas, o te da mucha informacion, pero en general no precisa,"

Entrevistado 5
(Hombre 25
afos)

Mi experiencia al comprar libros por internet... "es agradable y es rapido, lo
interesante, luego de la compra, como son libros fisicos, me gusta mas verlos y
tenerlos a la mano, me gusta mucho. En la compra, no me demora mucho como es ir al
mall, ir a buscar en la tienda, como que es todo un trayecto. Sino mas bien, lo que mas
me gusta es que puede estar acd en el acto o en el celular esté buscando qué cosas mas
0 menos me gustaria comprar y lo compro" - “El momento de comprar libros a través
de plataformas e-commerce, o sea, depende mucho de la pagina en la cual ingresas, por
ejemplo, en algunos casos como buscalibre no estan bien clésico, solamente este estan
clasificados al menos por secciones diferentes, o, o tal vez por eso, tal vez agrupan
libros que no deberia agrupar necesariamente o por editoriales, por ejemplo, y la
verdad que mas compro caracteristicas en comun. Bueno a veces también cuando
quieres retroceder, se retrocede a la pagina de inicio, y no tanto en la pagina de éste
como a la anterior que estan los libros que mas o menos estaba buscando. Crisol
también tiene un poco en la misma dindmica”
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Tabla G2: Expectativas de rendimiento

Expectativa de rendimiento

Cita

Participante

Entrevistado 1
(Mujer 27 afios)

-"...siento que la experiencia de ir a comprar fisicamente es totalmente distinta a la
online, a mi me gusta mucho ir a las librerias y ver qué libro puedo comprar, me
gusta mucho tocar los libros, como qué los veo y digo wow quiero este libro" -"...en
la web es como que no se no toca el libro, siento que se pierde esta experiencia de
estar en la libreria, se pierde la esencia..." -"...es recomendado comprar libros por
internet cuando son libros tipo para estudio o algln tipo algun libro que nos pidan en
la universidad de caracter académico"

Entrevistado 2
(Hombre 23 afios)

-"...1a principal diferencia es la inmediatez con la que sé si hay un libro, por ejemplo,
en internet es muchisimo mas rapido buscar un libro y ver si hay disponible. En

cambio, si vas a una tienda o galeria tienes que buscar tienda por tienda y no tiene la
certeza de si es que realmente habra...

non

... a'veces, tu quieres un libro, pero, por
ejemplo, el titulo en inglés y a veces no sabes si lo tienen y la persona no sabe el
titulo en espafiol. entonces la compra virtual ayuda a evitar esas confusiones." -"...yo
prefiero la online mil veces es mucho mas facil, hay mas ofertas, es mucho mejor y
mas variado"

Entrevistado 3
(Hombre 34 afios)

-"la variedad de libros principalmente porque ahi puedo ver todo, filtro y veo toditos
los que estan en venta, los tamafios o las versiones de los libros y los precios
también, en cambio en tienda fisica no se puede" -"otro aspecto bueno son las
ofertas, o sea, cuando hay cyberdays o semana de ofertas suelo, ver si es que de

repente hay un libro que en un momento no compré por tema de precio..." -"ahora
mismo estoy optando por la compra online, pero sin dejar de también darme una
vuelta a la libreria de vez en cuando, lo que hago a veces por temporada, me doy una

vuelta a la libreria"

Entrevistada 4
(Mujer 20 afios)

-"lo siento con una gran ventaja lo que es el online por el tema de que es mas rapido,
te contestan mas rapido, lo que son los asesores y y son mas precisos en la
informacion del libro y con respecto al método de compra cual de las dos opciones” -
Considera como ventaja la compra online porque "considero que seria lo habitual,
porque ... es mas especifico te dan mayor informacién de libro y no gastas el tiempo
en ir a la tienda, ese tiempo del transcurso de ir y venir"

Entrevistado 5
(Hombre 25 afios)

- “bueno a las tiendas de librerias cuando ha habido algiin cyber day o algun este
black friday a buscar libros, pero, por ejemplo, ahi voy sin tener algo fijo en que
buscar. Lo que pasa es que acd cuando estoy en internet sea mas o menos tanteo. Veo
qué cosas qué libros son de mi interés. Hay en las tiendas fisicas es como va a ver
que hay y se siente diferente. Un poco la experiencia. Eso si de tocar el libro ver el
libro su tamafio y la textura, o tal vez chequear, un poco de qué trata y si me va a
gustar cosa que no puedo hacer mucho aca en online. Por ejemplo, lo que si hago es
buscar si hay alguna, descarga gratuita o si éste, por el contrario, también de qué va
el libro antes de comprarlo”. - “Es un poco la diferencia porque ahi puedo buscarlo.
Desde el mismo libro de qué trata por la puerta de atras y también del

de leer un poco de qué va... y si me animo a comprarlo...”.
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Tabla G3: Influencia Social

Influencia Social

Participante

Cita

Entrevistado 1
(Mujer 27 afios)

-"... si considero bastante la opinion de mis amigos o familia. Si de hecho, antes de
comprar un libro lo consulto" -"...si también porque yo en facebook, sigo varias
paginas de lectura, entonces si yo leo un comentario muy seguido que digan no les
recomiendo definitivamente no lo leo..." -"creo que la opinidn de los criticos es mas
influyente, porque 6sea no me lo dice una persona, sino que me lo estan diciendo
varias personas"

Entrevistado 2
(Hombre 23 afios)

-"...La verdad no la considero porque bueno de mi circulo de amigos no muchos leen
y de familia peor, asi que sobretodo me baso en gustos similares..." -"... no siempre
tomo en cuenta opinidn de criticos, pero a veces si."

Entrevistado 3
(Hombre 34 afios)

-"...Si claro si me entero por diferentes personas de algtin libro que ha salido de autor
o un tema relevante, voy y lo busco también, para agregarlos a mi lista de favoritos" -
"si sale la critica en los periddicos o en redes sociales que a veces suelen salir la tomo
en cuenta para ver de qué se trataba mas o menos si es que me suena interesante." -
"Creo no es tanto, lo que me puedan recomendar si no ya por la experiencia, por
ejemplo, si es un autor con el que me enganche siempre compro sus libros "

Entrevistada 4
(Mujer 20 afios)

- "... Sisi lo considero mucho de las opiniones de ellos, porque a veces bueno, a
veces me dicen ver el libro en qué estado se encuentra e o el negociar sobre el
precio” - "Si mas que todo de personas que hacen sus grabaciones, de reacciones o
cuando ya terminaron de leer el libro total y si lo recomiendan o no, el decir el por
qué

"

Entrevistado 5
(Hombre 25 afios)

- “En si de amigos y familia, bueno familia, pero algunos amigos, tal vez y aunque
no es su mayoria. Eh a veces, hay libros en comun que me interesan y qué puedo
preguntar y como opinion para saber si el libro vale la pena comprarlo o no, pero
usualmente es, como te digo hay que verlo antes de comprarlo. Veo si esta de forma
digital en unas paginas para descargar y lograr verlo al menos en una parte, y ver si
vale la pena comprarlo o tal vez este me informo, por ahi por alguna pagina que
también resalte un poco la de las caracteristicas del libro y de qué va”. - “si, o sea
justamente eso creo que esa ultima parte va acompafada de la de lo que decia era
buscar en paginas. Este y hay mas o menos también hay criticos que

que menciona su opinion respecto al libro o si les gustaba un poco como se enfoque
el autor en escribir y esas cosas. O sea, creo que si se ha tomado en consideracion si

de algunas paginas y expertos”
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Tabla G4: Motivacion Hedonica

Motivacion hedonica
Cita

Participante

Entrevistado 1 (Mujer
27 anos)

-"... estas ganas de querer leer pronto algtn libro que no lo tengo, en fisico ni
forma gratuita, entonces hace que quiera comprar el libro por internet. La
accesibilidad y la rapidez también inflyen..." -"...si me ayuda a distraerme,
aunque no del todo de hecho, no es toda una experiencia woow comprar un
libro, pero si me emociona..."

Entrevistado 2
(Hombre 23 afios)

-"...La verdad me gusta coleccionar, a veces compro el libro por internet, pero
ya lo lei en un pdf, pero igual lo compro, porque me gusta tenerlos en fisico,
porque eso me gusta." -"La verdad es que si me ayuda a distracrme y a veces
me pas6 mucho tiempo buscando obras similares, libros similares. En amazon
mas que todo porque entras, y veo una coleccion de libros relacionados"

Entrevistado 3
(Hombre 34 afios)

-"...me motiva a que es mucho mas accesible lo puedo ver en cualquier
momento, no necesito un tiempo para irme a una tienda a ver libros, sino que un

momento que se me antoja un poco puedo ver qué libros hay " -"...también es
una forma de distraccion, porque normalmente no compro libros para leerlos ahi
mismo. Sino que compr6 unos cuantos libros y ya cuando tenga un tiempo los
voy leyendo..." -"...lo que me motiva bastante te soy sincero es que he visto
muy buenas ofertas, a través del lado del canal online que no las tenia

referenciadas a través de las librerias"

Entrevistada 4 (Mujer
20 anos)

-" me motiva el tener mayor tiempo y mayor o facilidad en adquirir los libros de
qué aire libre y también un método de pago seguro” - "Si una forma de podria
ser de distraccion ya que ... las novelas juveniles... me encantaria también del
asesor que me atiende por pagina web"

Entrevistado 5
(Hombre 25 afios)

- “No sé, este... es agradable. La verdad que la rapidez me gusta un poco y he
sentido que la experiencia algunos mencionan que no es lo mismo ir a un mall
buscarte un libro y tenerlo en la mano. Lo que la experiencia es cuando el libro
llega y lo haces como si fuera un regalo. Lo vas a abrir y vas viendo de qué trata
y me gusta también no he tenido ahi en ese sentido problemas”
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Tabla G5: Condiciones facilitantes

. Condiciones Facilitantes

Participante ‘

Entrevistado
1 (Mujer 27
afos)

Cita
-"diria que si me deja comprar con plena libertad y que no me agobia con sus promociones
porque estoy centrada en comprar solo una cosa" -"...1a interaccion ha ha cambiado mucho
araiz de la pandemia, es mas fécil usar para alguien que por primera vez quiere comprar
un libro, si diria que cambi6 bastante y que es facil de usar ahora y también es mas visual,
antes tenia una interfaz antigua..." -"...ese servicio de llamada si me ha sido de ayuda ya
que me es mas facil y util también llamar porque me dan una respuesta exacta y rapida"

Entrevistado
2 (Hombre
23 afos)

-"...yo siento total libertad, no siento absolutamente nada de presién por comprar eso
parece que se siente en las librerias mas cuando vas y estas viendo medio hora un libro y
no compras..." -"Siento que amazon es mas interactivo porque te ofrece directamente los
libros que quieres comprar, y te ofrece mas libros recomendados y los chequeas los ves
sientes que también los quieres comprar, no me siento agobiado por la forma de
interactuar de las paginas de las librerias locales, pero siento que tienen otro enfoque." -
"...yo le escribi a amazon. Me dijeron mira puede que te hayan robado, asi que vamos a
tratar de solucionarlo pronto y simplemente me los mandaron de nuevo sin cobrarme nada.
osea si son de mucha ayuda. En el caso de las librerias nacionales no lo he usado porque
no tuve problemas"

Entrevistado
3 (Hombre
34 anos)

-"La interaccion con la pagina de Crisol si es muy buena, porque te permite seleccionar y
poner en el carrito algunos libros, sin que los vaya a comprar en este momento, pero ya
como los tengo en el carrito en el momento que haya ofertas entré nuevamente a verlos y
veo que ya estan seleccionados y veo cuales han bajado de precio” -"algunas tienen la
opcion de un link para poder también ver las primeras paginas eso es lo que usualmente
hago veo un libro y si es mas o menos interesante y lo busco y agrego..." -"la pagina es
bastante intuitiva al menos no he necesitado. Es bastante facil buscar, filtrar como muchas
otras paginas, no le encuentro mucha dificultad no he recurrido en verdad a la ayuda, pero
considero que si ha de ser buena"

Entrevistada
4 (Mujer 20
afos)

- "De mi parte yo siento que tengo el control por el tema de que yo soy la que investiga,
me dan la facilidad de visualizar esa informacion en una pagina web y sin ningtn tipo de
restriccion". - En plataformas online, "lo veo con una mayor comunicacion y, ademas,
también interaccion de un asesor con el cliente. Yo me siento mas que todo agradable con
las personas que me han estado atendiendo y en si. Por ejemplo, hay un mayor control del
horario por el tema de que a veces estudias hasta tarde, pero, aun asi, me pueden atender
plan de noche. Tiene un amplio un amplio horario de atencion" - Los servicios adicionales,
"si he sentido que me ayuda por el tema de la informacion por los libros que he
comprado".
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Tabla GS: Condiciones facilitantes (continuacion)

- “si, de hecho, que si este si puedo buscar normal sea no hay ningtin problema y después
de como me estaba mencionando del delivery siento que tengo pleno control. Ahi depende
mucho de las de las empresas. A veces hay algunas empresas que se demora mucho por su
capacidad. La entrega de los libros a tiempo otros, difieren un poco los dias, pero lo bueno
es que, por ejemplo, puedo hacer seguimiento de los pedidos si es que se demoran tanto,
como no es urgente en realidad, para mi no es urgente, solamente ponerme y bueno
agradecido y lo leo ya es mucho mas este mucho mas tranquilo que sea si. Si sé que se esta
dilatando o demorando, también los llamo para ver como estd, pero después no hay ningian
problema”.

- “Justo el tema de buscalibre que mas o menos este es un poco complicado, porque los
selecciona diferente manera y a veces este retrocede a la pagina de inicio de lo que
querias. Crisol también tiene un poco ese sentido. He entrado un poco el virrey, pero este
también es un poco dificil tratar de seleccionar y des-seleccionar los libros. Por ejemplo,
cuando depende mucho del interés que tenga, por ejemplo, el virrey, crisol y algunas otras
librerias nacionales usualmente tienen libros de acd y a mi me gusta mas temas
relacionados con historias, ciencias sociales y no tanto lo de literatura. Como que puedo
ver mas, también, me guio algunas veces de las redes sociales desde la pagina para ver, si
hay alguna promocion o si hay algtn o algo gratuito, como delivery gratis, por ejemplo, o
Entrevistado |algo asi. Para poder coger esa promocion y que el libro sea mucho mas barato y mas

5 (Hombre |coémodo y, por ejemplo, también otras librerias San Cristobal qué usualmente ahi hay

25 afios) libros mas para temas educativo, y la que estudio de gestion masomenos en linea a esos
temas que, a veces, por ejemplo, como son mas temas puntos la educacion,

pues suelo ver los libros y de esa manera, por ejemplo, que suelo tener mayor énfasis
cuando sé que voy a buscar a y se que voy a buscar ese tipo de libros no, pero en general,
este trato de buscar y por redes sociales. Y si Hay alguna promo y me anima mas a
comprar con mucha mas rapidez”.

- “Hay algunos otros objetos adicionales, como, por ejemplo. no sé... piezas de
rompecabezas o algunos merchandising de algunas de Harry Potter, por ejemplo, o del
sefior de los anillos, pero este, pero en general no creo no he visto mal y con servicios, no
soy mucho de responder preguntar virtualmente y la verdad no estoy saltando de
preguntar, me parece que hay una al costadito que te ponen como atencion si quieres
conversar con nosotros. Algo asi, no la verdad que no he intentado y no suelo no suelo
preguntar, por ahi. Usualmente soy un como que busco el libro y me guio de otras partes.
Y hago la compra, pero no suelo atenderme por esos servicios. La verdad que no. Igual es
en presencial. También no es que me llame mucho la atencioén cuando te dan y te buscan.
Usualmente tampoco suelo decir que estoy buscando tal libro, o eso no, no, y cuanto
cuesta no. No siempre es, no voy con un objetivo de un libro, sino mas bien ver y si me
gusta algo, lo compro es como que también hago la misma dindmica virtual, este y es por
€s0, 0 sea mas, o menos. Asi no he tenido que interactuar con otros servicios”.
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Tabla G6: Confianza percibida y Riesgo Percibido

Confianza y riesgo percibido

Participante

Cita

Entrevistado
1 (Mujer 27
afos)

-"diria que las plataformas e-commerce si son confiables al menos para mi lo son, el Giltimo
libro que compre y me lo entregaron rapido al dia siguiente ya lo podia recoger." -"...de
hecho no creo que todo es seguro, pero por las veces que he comprado hasta el momento
consideraria que si es seguro para realizar pagos..." -"si introduzco mis datos con confianza
lo que si a veces, por ejemplo, siempre marco, la opcion de que no me estan llamando o
enviando publicidad es como que mi unico temor de colocar mis datos porque se que van a
llamar"

Entrevistado
2 (Hombre
23 afos)

-"Yo creo que si no veo por qué no serian confiables al menos las que yo usaba, no digo
que todas son confiables, pero las que he usado son totalmente confiables" -"...si es en una
pagina que yo sé que es confiable. No veo por qué pagar por internet sea algo que deba
dudar o por lo que tengo que tener cuidado, es una pagina qué es publica que todos
conocen y que tienen locales." -"...no siento temor la verdad claro hay personas que les
incomoda esto porque a veces te buscan con publicidad o llenan el correo de spam, pero no
me ha pasado."

Entrevistado
3 (Hombre
34 anos)

-"Si, pero salvo un temita que tuve la Gltima vez que compré porque decia que a partir de
100 soles de compra ya no te cobran el delivery, pero compre mas de 300 soles y sin
embargo si me cobraron, despues de reclamar no me devolvieron el delivery ya que el
procedimiento era muy engorroso" -"si es seguro no he tenido problemas de doble cobro,
ni nada de eso, ha sido facil y no he tenido mayor problema, salvo este tema del
delivery..." -"Si tengo confianza porque es una tienda conocida mas que todo eso puede ser
cuando, de repente me metiera en una pagina de una empresa nueva que no tiene
reconocimiento, quiza ahi me pueda dar cierta desconfianza"

Entrevistada
4 (Mujer 20
afos)

-"Si siento qué algunas empresas o algunas plataformas si cumplen con lo que saben los
compromisos son confiables. También hay que visualizar la pagina oficial no guiarse por
unas paginas secundarias para evitar lo que serian las estafa" - "He visto que cada tipo de
método de pago y siento que algiin en algunas paginas si es confiable, pero en algunas
otras y un temor, pero aun asi esta aclard que por el mismo hecho de que hay paginas
secundarias o el mismo las mismas paginas que aparece, como no es seguro entonces da un
tipo de desconfianza es un cliente al realizar el pago por el nimero de tarjeta o para poder
hacer cualquier tipo de transaccion de bancarios" -Ingresar datos de informacion de pago,
"A mi me da un poco de tu amor y ya que tuve una pequefia experiencia en ese tema, pero
normalmente trato de conversar si con los asesores. En caso, hay otro tipo de método de
pago o se puede hacer una contra entrega para poder evitar todos estos tipos de riesgos y si
todo sale bien, y ya podria hacer lo que es el pago online al introducir mi nimero de la
tarjeta para que no haya ningtn tipo de error" " Sin caso es una empresa grande con mucho
gusto porque ya es como reconocida, pero si son empresas pequeiias, prefiero como que
recogerlos o mandar io mismo a mi delivery por tema de seguridad"

Entrevistado
5 (Hombre
25 afios)

- Compras con tarjeta... “usualmente hago esas compras no tenian mayor problema. Si he
escuchado que, a veces hay una confusion de compra de este doble pago o algo asi, pero la
verdad que yo no. Todo estd ok de esa forma también cuando voy a los malls es la misma
forma pago con tarjeta y no este tampoco tenia problemas”.

- “La confianza y seguridad... tiene que ver también bueno con la reputacion de las de las
librerias si he visto que eh, por ejemplo, por eso es que veo las redes sociales antes de
comprar una en una libreria. Tengo el aval de que si es reconocido. Mi ultima experiencia
ha sido comprando libros, no estoy muy seguro, pero debe ser el crisol y no hay ningiin
problema. Hago el pedido y me llega en un par de dias mas o menos no he tenido mayor
problema en general. Los medios de pago por internet y sobre todo los que han afiadido
algunas de las librerias nacionales, yo creo que si es seguro y la verdad, pues no he tenido
ningun inconveniente en hacer un pago y que me llegue la notificacion. Lo que pasa es que
yo hago el pago y me llegan las notificaciones del consumo, asi que, por ese lado, no me
he tenido mayor inconveniente. Mis datos personales en general, eso es que ya creo mi
cuenta ahi queda y grabado... y se me hace mas facil en realidad, cuando ya tienen mi
cuenta, y ya puedo comprarlo. Siento la verdad que todo normal no he tenido ningtin
inconveniente, [los datos guardados] mas bien eso agiliza mi compra posteriormente”.
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Tabla G7: Intencion de compra

Intencion de compra
Cita

Participante

Entrevistado 1
(Mujer 27 afios)

-"Antes de la pandemia nunca habia comprado libros por internet" -"...sabia de la
existencia del canal e-commerce , pero como tenia esa facilidad de poder ir a una

libreria preferia ir"

Entrevistado 2
(Hombre 23 afios)

-"No la verdad no porque bueno, principalmente antes basicamente iba a estas
ferias de libros o ir a una libreria. eso era lo principal que hacia."

Entrevistado 3
(Hombre 34 afios)

-"No la verdad que no, creo que empece a comprar virtual a partir de la pandemia
antes yo solia ir a las librerias. y tener contacto con los libros fisicos... "

Entrevistada 4
(Mujer 20 afios)

- " No mayormente preferia ir para visualizar lo que es el libro fisicamente, y poder
que me puedan dar toda la informacion del mismo asesor y considera que bueno en
general”

Entrevistado 5
(Hombre 25 afios)

-" No de hecho que no antes de la pandemia. Obviamente, en su mayoria si iba
presencial, también, porque en universidad en la que estaba también habia librerias
y se me hacia mucho mas facil. De ahi como era camino a casa que me quedaba
justamente un mall, a veces toma me tomaré el tiempo de ir y revisar algunos libros
que me gustaba en Crisol. Luego vuelvo a casa tranquilo es por el mismo hecho de
que paraba mas fuera de casa que también podia tomarle un poco el tiempo de ver
fisicamente los libros; pero, a raiz de pandemia y un poco de cambio eso, la
dinamica fue mucho muy diferente, mas diferente en temas de la virtualidad todo.
Ya bueno me acostumbre a hacerlo virtual y ahora, por ejemplo, si se me hace
bastante normal comprar libros por online".
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Tabla G8: Conducta de compra

Conducta de compra
Cita

Participante ‘

Entrevistado 1
(Mujer 27 afios)

-"Yo diria que una vez al mes, hasta una vez cada dos meses no lo hago tan frecuente,
porque ya tengo esta posibilidad de poder ir fisicamente a la libreria" -"...bueno habré
comprado unos diez libros en estos dos afios de pandemia por el canal virtual" -
"...diria que mi consumo de libros se ha mantenido..."

Entrevistado 2
(Hombre 23
afos)

-"diria que una vez al mes y en todo este tiempo de pandemia debo haber comprado
entre 30 y 40." -"...si mi consumo de libros aumento demasiado, creo que la principal
razén se debe porque tengo mas tiempo libre en casa."

Entrevistado 3
(Hombre 34
afos)

-"...cada seis meses un par de veces al afio, pero hago compras masivas de entre 10 a
20 libros." -"Las buenas ofertas que hay en el canal virtual han hecho que se dispare mi
nivel de compras, aparte también de que con la pandemia uno tiene mas espacios de
tiempo libre"

Entrevistada 4
(Mujer 20 afios)

- "He comprado practicamente dos mensuales" - "Siento que si aumento por el tema de
que al estar en casa tienes mas tiempo, Entonces, me daba mas tiempo de leer o de
darme un espacio para poder leer, entonces terminaba mas rapido mis libros. Eso me
impulsé a comprar mas libros de los que habia comprado anteriormente".

Entrevistado 5
(Hombre 25
afos)

- "En los tltimos doce meses habré comprado tres o cuatro veces libros, se podria
decir, sino mas bien uno o dos meses cada trimestre, para mas o menos tener en
cuenta". -"Creeria que si aumento bastante. Osea en general, no solamente la compra
de libros la compra por internet, en todas sus formas y todas las cosas que se puede dar
eh. Ahi si creo que ha habido todo un cambio en el consumo de los clientes para poder
estar mas en las plataformas online y hacer las compras de diferentes productos. En
parte, también ha cambiado bastante el consumo, porque, antes podias ir a un mall e ir
a una libreria, porque se me hacia mucho mas facil, se me hacia mucho... normal poder
hacer ese trayecto. Ahora no voy a la universidad y tampoco me queda relativamente
cerca, y aparte también, el home office paro. Seis horas a siete horas en casa,
practicamente ahi se me se me va un poco las horas"
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