
 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

 

Clasificación de los Marketplaces en los países del continente 

asiático y americano por modelos y accesibilidad  

 

 
2021

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES  

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
LICENCIADO EN NEGOCIOS INTERNACIONALES 

  

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing y Comercio Internacional 

 

LIMA– PERÚ 

 

AUTORES: 

Mora Condori, Jeanphier Mario (ORCID: 0000-0003-0432-0207) 

Paredes Adrián, Brenda Miluska (ORCID: 0000-0003-1586-367) 

 

ASESORA: 

Dra. Navarro Soto, Fabiola Cruz (ORCID: 0000-0003-2123-8416)

https://orcid.org/0000-0003-0432-0207
https://orcid.org/0000-0003-1586-367X?lang=es
https://orcid.org/0000-0003-2123-8416


ii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

En primer lugar, esta investigación la  

dedicamos a Dios, a nuestros padres y  

familiares, por ser el pilar para cumplir 

con este objetivo fundamental para 

nuestra formación profesional y 

personal.  



iii 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Agradecimiento 

A nuestra casa de estudios la 

universidad César Vallejo, por permitir 

forjarnos mediante una formación 

académica de excelente nivel a lo largo 

de estos años y a nuestra asesora la 

Dra. Navarro Soto, Fabiola Cruz, por su 

apoyo incondicional a pesar de la 

distancia, por el aporte de sus ideas y 

recomendaciones para lograr esta 

investigación. 



v 
 

Índice de contenidos 
 

Dedicatoria ii 

Agradecimiento iii 

Presentación iv 

Índice de tablas vi 

Índice de anexos vii 

Resumen viii 

Abstract ix 

I. INTRODUCCIÓN 1 

II. MARCO TEÓRICO 7 

III. METODOLOGÍA 20 

3.1 Tipo y diseño de investigación 21 

3.2 Categorías, subcategorías y matriz de categorización apriorística 21 

3.3 Escenario de estudio 24 

3.4 Participantes 24 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 25 

3.6 Procedimientos 27 

3.8 Método de análisis de información 27 

3.9 Aspectos éticos 27 

IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 29 

V. CONCLUSIONES 45 

VI. RECOMENDACIONES 47 

VII. REFERENCIAS 49 

VIII. ANEXOS 61 

 

 
 
 

  



vi 
 

Índice de tablas 

Tabla 1 Matriz de Operacionalización apriorística 21 

Tabla 2 Resumen de criterios de búsqueda 26 

Tabla 3 Clasificación de los Marketplaces por modelos y accesibilidad 31 

Tabla 4 Clasificación de los modelos de los Marketplace 32 

Tabla 5 Clasificación de los Marketplace por su accesibilidad  37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



vii 
 

Índice de anexos 
 

Anexo 1: Matriz de categorización apriorística 62 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 64 

 

 

 

 

 

 

 

  



viii 
 

Resumen 

El problema de la investigación fue porque no se ha encontrado una clasificación 

de los Marketplace en los países del continente asiático y americano por modelos 

y accesibilidad. El objetivo de la investigación fue clasificar los Marketplaces en 

los países del continente americano por modelos y accesibilidad. Debido, a que 

en la actualidad estas plataformas digitales son una herramienta que facilita a 

las empresas o comerciantes las ventas de sus productos o servicios a un sinfín 

de clientes, Además, debido a las circunstancias de la pandemia COVID-19, los 

Marketplaces fueron la opción adecuada de las empresas con canales de ventas 

tradicionales para impulsar sus ventas ante la pandemia. Por consiguiente, dicha 

investigación está realizado en un estudio cualitativo en el cual se brindará una 

recopilación de investigaciones para la elaboración del presente informe de 

investigación. 

Palabras clave: Mercados electrónicos, Marketplaces, plataformas digitales, 

comercialización internacional, continente americano. 
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Abstract 

The problem of the research was because it has not been found a 

classification of the Marketplaces in the countries of the Asian and 

American continent by models and accessibility. The objective of the 

research was to classify the Marketplaces in the countries of the American 

continent by models and accessibility. Due to the fact that nowadays these 

digital platforms are a tool that facilitates companies or merchants to sell 

their products or services to an endless number of customers. In addition, 

due to the circumstances of the COVID-19 pandemic, Marketplaces were 

the appropriate option for companies with traditional sales channels to 

boost their sales in the face of the pandemic. Therefore, this research is 

conducted in a qualitative study in which a compilation of research will be 

provided for the preparation of this research report. 

 

Keywords: Electronic markets, Marketplaces, digital platforms, 

international marketing, American continent. 
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El Marketplace es un mercado en línea, que en la actualidad está tomando un 

papel importante al momento de comprar un producto. Respecto a esta 

tendencia Prihastomo, et al., (2018) mencionaron: 

En todo el mundo, los usuarios de Internet y de teléfonos móviles están 

aumentando significativamente. Por ello, una tendencia de este 

crecimiento es la revolución del Marketplace. Hoy en día, la gente tiende 

a comprar algo a través de un canal o mercado electrónico (e-

Marketplace) (…). Además, muchas personas tienden a comprar algo 

usando sus teléfonos inteligentes a través de un canal en línea en 

comparación con ir a una tienda física. (p. 443) 

Por otro lado, Van y Schapendonk, (2020) indicaron que “los Marketplaces 

se consideran espacios públicos por excelencia, que brindan no solo acceso a 

productos frescos, sino que también funcionan como importantes 

infraestructuras sociales. Sin embargo, muchos Marketplaces cerraron o 

cambiaron fundamentalmente en respuesta al brote de coronavirus COVID-19” 

(p. 1). 

Por ello, la forma de vender un producto está cambiando, ahora la 

tecnología juega un papel importante para lograr vender el servicio o bien. Por 

consiguiente, Akter, et al., (2020) mencionaron: 

Las empresas ahora interactúan con los clientes a través de una multitud 

de canales o puntos de contacto. Esta progresión hacia el ámbito digital 

(…) aprovecha los conocimientos para ofrecer, servir y mejorar la 

experiencia del cliente en los diferentes sectores del Marketplace digital. 

(p. 177) 

Existen diferentes plataformas de acceso a los Marketplaces en el 

continente asiático y americano, así como; Marketplaces B2B, B2C y B2C. 

Además, estas plataformas ayudan a los usuarios a vender sus productos a 

clientes nacionales y extranjeros. Dado lo mencionado anteriormente, Belhadj, 

et al., (2020) mencionaron: 
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En los últimos años, muchos sectores económicos han experimentado 

cambios considerables. Si bien en algunos casos ha habido un proceso 

de desintermediación significativo, en otros casos han surgido nuevos 

actores de intermediación. Las plataformas digitales son un buen ejemplo 

de este último fenómeno (por ejemplo, Amazon, Ebay o Alibaba). Estas 

plataformas de Marketplace han adoptado diferentes tipos de modelos de 

negocio: algunas actúan como revendedores (minoristas), mientras que 

otras son meros Marketplaces, que reúnen a vendedores y compradores 

(sin tomar decisiones de venta). (p. 1) 

Por consiguiente, la presente investigación tuvo como finalidad investigar 

la clasificación de los Marketplaces en los países del continente asiático y 

americano por modelos y accesibilidad. Los Marketplace a través del tiempo ha 

tenido varios cambios de diversas maneras en diferentes países, sin embargo, 

no en todos los países utilizan las plataformas digitales con data actualizada por 

varios motivos. En tal sentido, Lu y Zhang (2020) mencionaron: 

ha existido varios Marketplaces en línea en el mundo y cada vez van 

creciendo más el número de consumidores, esto se debe al comercio 

electrónico y la tecnología innovadora, en la actualidad por lo que lleva a 

violentas competencias entre estos mercados. (p. 70) 

Por otro lado, cabe mencionar que Lu y Zhang (2020) señalaron “estudios 

previos en teoría, indican que estos Marketplaces presentan deficiencias tales 

como facilidad de uso, la credibilidad del servicio logístico, la efectividad de los 

mecanismos de retroalimentación, la efectividad de servicios de seguridad de la 

información” (p. 69). 

En tal sentido el Marketplace es un tema de investigación importante, 

desde la perspectiva de información al cliente, es decir, cuanto se conoce sobre 

estos mercados en línea. Debido a que los Marketplace son usados en varias 

industrias y muchas personas desconocen las diferentes formas de acceder a 

los Marketplaces o la manera correcta de interactuar en él, sin embargo, 

desconocer sobre temas actuales o información sobre las nuevas tecnologías y 
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adaptaciones, podría causar la extinción de las comercializaciones para las 

empresas ante la pandemia. 

Las plataformas digitales que ofrecen los Marketplaces electrónicos 

facilitan el proceso de venta en línea a los empresarios y comerciantes, por ello 

Maier y Wieringab (2020) mencionaron que, debido al rápido desarrollo de las 

tecnologías de la información, los Marketplaces crecen rápidamente y ofrece 

diversas formas de servicios, por ejemplo, la devolución en línea y el intercambio 

online (p. 20). 

Las pequeñas y medianas empresas debido a la poca participación en el 

mercado global presentan dificultades en implementar plataformas digitales 

debido a la poca experiencia y a la mínima inversión para comprar la tecnología 

necesaria para interactuar en los Marketplaces, esto hace que las empresas 

retarden su crecimiento a largo plazo. Según Lim, et al., (2021) mencionaron “las 

Pymes presentan incertidumbres al momento de entrar al mercado electrónico, 

lo cual ello no permitiría traer un emparejamiento en beneficios tanto para 

comprador como consumidor” (p. 90). 

Sobre la base de la realidad problemática presentada se planteó el 

problema general y los problemas específicos de la investigación. El problema 

general de la investigación fue que no se ha encontrado una clasificación de los 

Marketplaces en los países del continente asiático y americano por modelos y 

accesibilidad. La consecuencia que podría traer por la falta de conocimiento de 

una clasificación de los Marketplaces, es no identificar la plataforma adecuada 

para realizar sus ventas en línea. Por consiguiente, Los problemas específicos 

de la investigación fueron los siguientes:  

PE1: No se ha encontrado una clasificación de los Marketplaces en los 

países del continente asiático y americano por modelos  

 PE2: No se ha encontrado una clasificación de los Marketplaces en los 

países del continente asiático y americano por accesibilidad 
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Como justificación teórica según Yeh, et al., (2018) indicaron: 

La investigación de los Marketplace es de ayuda, ya que proporciona 

implicaciones para la mejora desde la perspectiva de la sostenibilidad 

ambiental de gestión de los mercados online con ayuda de diversas 

plataformas digitales, en el cual también puede proporcionar 

asesoramiento por parte de los gobiernos para que elaboren políticas y el 

bienestar del consumidor. (p. 18) 

 

La justificación metodológica según Simões, et al., (2019) mencionaron:  

Los mercados electrónicos son de ayuda para el alcance de las ventas 

virtuales, los compradores se sienten atraídos a través de las 

publicaciones, gestiones y seguimiento al momento de adquirir un 

producto, todo ello forma parte del e-commerce, en donde se fusionan 

como parte de un negocio formando un Marketplace. (p. 22) 

 

Como justificación tecnológica según Prihastomo, et al., (2018) indicaron 

“En la actualidad muchos usuarios de internet acceden mayormente a realizar 

compras de manera virtual u online, perteneciendo como un impacto al mercado 

tradicional y siendo perfecto para el éxito de las plataformas virtuales de los 

Marketplace” (p. 443-445).  

 

Parte de la justificación social según Martinez y Vasquez (2018) 

mencionaron: 

La adopción de las plataformas digitales para las empresas en 

especialmente las Pymes resulta de manera fructuosa ya que esto resulta 

algo estratégico para aumentar las ventas y generar mayor satisfacción a 

los clientes en donde su decisión de la compra resulte acorde a su 

perspectiva. (p. 45) 

  

El objetivo general fue clasificar los Marketplaces en los países del 

continente asiático y americano por modelos y accesibilidad: 

 OE1: clasificar los Marketplaces en los países del continente asiático 

y americano por modelos 
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 OE2: clasificar los Marketplaces en los países del continente asiático 

y americano por accesibilidad. 
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En el marco teórico, se verificaron estudios previos de investigación que se 

encontraron en distintos artículos relacionadas a nuestro informe de 

investigación, por lo cual se definió a continuación temas que se basan o tengan 

un aproximado a tratar sobre la clasificación de los Marketplaces. 

Kawa y Wałmisiak, (2019) en su artículo indicaron la naturaleza de los 

Marketplaces para desarrollar una clasificación de estas plataformas digitales en 

Polonia.  Como metodología utilizaron métodos de observación directa y análisis 

de fuentes primarias y secundarias. Los materiales primarios incluyeron datos 

obtenidos de empresas que ofrecen en distintos Marketplaces de Polonia y en el 

extranjero, y los secundarios: informes, estudios y fuentes de Internet. Por 

consiguiente, concluyeron, al conocer la naturaleza de los Marketplaces en 

Polonia, las empresas pueden crear nuevas oportunidades de expansión a 

mayor escala para llegar a más clientes. 

Van, et al., (2020) analizaron en su artículo, reflexiones modestas sobre 

los efectos de la crisis del coronavirus en el funcionamiento de los Marketplaces 

en Holanda. Como método realizaron reflexiones desde dos niveles analíticos 

interdependientes. Desde el nivel del suelo, ilustraron la muerte temporal en las 

plataformas de Marketplaces y el alza de usuarios en las plataformas desde el 

nivel organizativo. Por lo que concluyeron que la crisis del coronavirus, orillo a 

los comerciantes holandeses a buscar alternativas a sus canales de ventas por 

lo que encontraron una alternativa en los Marketplaces holandeses para 

combatir la crisis del COVID-19. 

Maier y Wieringa (2020) tuvieron como objetivo analizar cómo los 

minoristas o revendedores en línea utilizan cada vez más las plataformas 

digitales de los Marketplaces de terceros como, por ejemplo:  Amazon o Taobao 

que son canales alternativos a su tienda. Como método se empleó los modelos 

de vectores autorregresivos (VAR), para lograr la interacción entre variables 

relacionadas endógenamente. Por lo que se concluyó, vender en los 

Marketplace muestra un efecto positivo para los usuarios, este efecto se basa en 

la adquisición de nuevos segmentos de clientes, que se adquieren a través del 

punto de contacto adicional que proporciona estas plataformas digitales. 
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Belhadj, et al., (2020) tuvieron como objetivo examinar la interacción 

estratégica entre un vendedor y una plataforma de Marketplace, dentro de un 

juego de señalización. Considerando que la plataforma puede elegir entre dos 

modelos de negocio distintos: actuar como revendedor o funcionar como un 

Marketplace puro entre los compradores. Como método se empleó una revisión 

de la literatura, en la cual se investigó las estrategias de gestión óptimas en los 

Marketplaces. Por lo tanto, concluyeron que la interacción estratégica entre el 

vendedor y la plataforma dentro de un juego de señalización secuencial es 

beneficiosa para los Marketplaces, ya que, permite a la plataforma un ingreso 

por los usuarios y por las ventas directas de la plataforma. 

Tauscher y Laudien, (2017) tuvieron como objetivo explorar los tipos 

distintivos de modelos comerciales del Marketplace, por lo que se busca 

responder la pregunta: ¿Cuáles son los modelos más adecuados de los 

Marketplace para los usuarios?”. Para ello, se empleó como método la revisión 

de la literatura en la que se analizó los modelos de negocio dentro de un 

Marketplace, desarrollando un marco integrador que ayude a identificar los 

elementos y las opciones en competencia en los modelos de negocio del 

Marketplace. Por consiguiente, se concluyó que al proporciona una taxonomía 

novedosa de los modelos de los Marketplaces, ayuda a los usuarios a la 

adecuada elección de las plataformas, debido a que se distinguido seis tipos de 

modelos comerciales de Marketplace 

Simões, et al., (2019) tuvieron como objetivo de estudio analizar el 

crecimiento de las ventas de los usuarios electrónicos en las plataformas 

digitales de los Marketplaces a lo largo del tiempo. Emplearon, como método una 

revisión de la literatura en donde analizaron el crecimiento de las ventas de los 

usuarios que interactúan con estas plataformas. Por consiguiente, se concluye 

que las plataformas digitales como los Marketplaces contribuyen a los usuarios 

a concluir ventas en sus plataformas digitales a nuevos clientes. 

Prihastomo, et al., (2018) tuvieron como objetivo proporcionar una 

comprensión más dinámica de los e-Marketplaces, analizando los factores clave 

de éxito de la implementación de estas plataformas digitales. Usaron como 

método una revisión de la literatura, en la cual se enfocó específicamente en 
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revistas reconocidas como fuentes de recopilación de artículos científicos. Por 

consiguiente, concluyeron que en el estudio se identificaron 11 factores clave de 

éxito de la implementación del e-Marketplace por los usuarios, tales como:  

confianza, técnico, plataforma, d) propietario de la plataforma, producto, 

operación del servicio, vendedores, marketing y ventas, canal de pago, 

compradores, y medio ambiental digital. En la cual el factor más importante es la 

confianza, porque sin confianza el e- Marketplace no existe. 

Viswanathan, et al., (2021) tuvieron como objetivo Identificar los aspectos 

de la alfabetización del usuario en las plataformas digitales de Marketplaces, 

incluyendo el conocimiento objetivo de cómo vender sus productos en estas 

plataformas al precio correcto, además de identificar el conocimiento conceptual 

de por qué buscar valor en un intercambio. Como método se empleó una revisión 

de la literatura para identificar los obstáculos de los usuarios para acceder a las 

plataformas digitales. Por lo que concluyeron que Los usuarios de bajos ingresos 

y poco alfabetizados deberían ocupar un enfoque más amplio en la investigación 

de estas plataformas de Marketplaces, porque las mejoras en su bienestar 

pueden tener amplios efectos en cadena. 

Van, et al., (2020) tuvieron como objetivo reflexionar sobre los efectos de 

la crisis del covid – 19 en el funcionamiento de los Marketplaces holandeses. 

Como método se empleó el análisis descriptivo hacia los comerciantes 

holandeses y a las medidas institucionales adoptadas para combatir la crisis del 

coronavirus. Por consiguiente, concluyeron que los Marketplaces actúan como 

importantes infraestructuras económicas y sociales, ya que algunos 

comerciantes cerraron y otros permanecieron abiertos de una manera muy 

regulada gracias a las plataformas digitales. 

Naranjo y Lievano, et al., (2021) en su investigación tuvieron como 

objetivo analizar los datos de los consumidores en las plataformas digitales, así 

como las conexiones potenciales detrás de una serie de comportamientos en 

línea las cuales pueden eliminarse o predecirse. Como metodología utilizaron 

métodos cualitativos, cuantitativos directos y análisis de fuentes literarias, la 

aplicación de este método fue rápida y eficaz para identificar y segmentar grupos 

de consumidores y mapeo de las diferencias entre estos grupos y la comparación 
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del comportamiento de consumo expresado por los consumidores en diferentes 

mercados. Concluyeron que un algoritmo de análisis de secuencias, ayuda 

estudiar las preferencias y hábitos de consumo personales de los consumidores 

en línea.  

Mehri y Tutschku (2017) en su investigación tuvieron el objetivo de 

Informar acerca de las nubes de almacenamiento en las plataformas digitales, 

estos son utilizados en la inteligencia artificial convirtiéndose así en elementos 

clave de nuestra vida diaria cambiando nuestros comportamientos sociales y 

económicos. La metodología de investigación utilizada es la revisión literaria 

sobre temas del almacenamiento en las nubes que hoy en día se centran 

principalmente en la infraestructura. Concluyeron que las dimensiones de 

privacidad y confianza se definen de manera aproximada. 

Dillenberger, et al., (2019) tuvieron como objetivo proporcionar 

herramientas para la implementación del blockchain en un Marketplace de 

inteligencia artificial. La metodología de investigación utilizada fue cuantitativa 

experimental, este método demostró el uso del blockchain para abordar 

problemas, como la confianza, la privacidad, la equidad en la atribución de valor 

y la auditabilidad, en un entorno de aprendizaje de transferencia colaborativa. Se 

concluyeron, que el Marketplace apoya de forma eficiente la solución de 

problemas, usando el blockchain. 

Özyılmaz, et al., (2017) tuvieron como objetivo proponer un Marketplace 

de datos descentralizado y de confianza basado en blockchain. Donde el método 

de investigación empleado fue la revisión literaria cualitativa, donde se pudo 

observar a los proveedores de dispositivos y los proveedores de soluciones 

inteligencia artificial, donde pueden interactuar y colaborar. Concluyeron en la 

investigación, que la exploración de las formas de integrar dispositivos de bajo 

consumo en una infraestructura basada en el blockchain ha creado un 

backend(reinicio) de datos descentralizados. 

Marin, et al., (2020) el objetivo de la investigación fue analizar el rápido 

desarrollo de las finanzas en línea y las redes sociales analizando a los 

consumidores, la metodología utilizada en la investigación es la cuantitativa 
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donde se almacena una gran cantidad de datos de comportamiento en internet, 

que pueden reflejar plenamente las tendencias y hábitos de compra de los 

usuarios reales. En conclusión, si se utiliza una encuesta para la investigación, 

surgirán problemas como una baja cobertura de la muestra. Por ello en este 

documento se recopiló de datos de red reales para respaldar el análisis del 

comportamiento del consumidor. 

Lu y Zhang (2020) en su investigación presentaron como objetivo 

comprender mejor la decisión del comprador sobre la elección del Marketplace, 

se describieron 7 atributos basados en plataformas digitales que a la vez se 

basaron en tres teorías. Como metodología se empleó un análisis conjunto de 

los datos recopilados de revistas y documentos en línea, además, ofrece un 

estudio de conocimientos más profundos sobre la decisión de compra en los e-

Marketplace. Así mismo concluyeron que los Marketplace son un tema 

importante al momento de realizar una investigación del comercio electrónico. 

Por consiguiente, recomendaron utilizar el internet para la comunicación y las 

transacciones comerciales en los diferentes sectores e investigar más estos 

temas del comportamiento del consumidor. 

Mehri y Tutschku (2017) tuvieron como objetivo revisar e investigar los 

requisitos de privacidad y confianza para los sistemas en la nube en general y 

para un Marketplace basado en la nube para la inteligencia artificial en particular. 

La metodología de investigación utilizada fue un análisis descriptivo aplicando 

un diseño flexible y esto solo es posible si se consideran las dimensiones 

adecuadas de privacidad y confianza de datos de navegación. Concluyeron 

establecer privacidad y confianza para las investigaciones y especificaciones 

más detalladas de las dimensiones de privacidad y confianza. 

Merlina, et al., (2021) tuvieron como objetivo, explorar sistemáticamente 

los tipos y propiedades de los Marketplaces analizando el comportamiento de los 

consumidores y considerando los mecanismos necesarios para respaldar esas 

propiedades a través del blockchain. La metodología de investigación utilizada 

es la revisión literaria de temas como el uso del blockchain que otorga al mercado 

las propiedades inherentes de integridad, autenticidad y transparencia. 

Concluyeron, que la naturaleza descentralizada del blockchain limita algunas 
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aplicaciones, especialmente las que involucran licitaciones de alta frecuencia y 

en tiempo real. 

Teorías relacionadas 

La teoría del Juegos evolutivo en los Marketplace 

Gonzales y Mina (2020) mencionaron “Se puede analizar la competencia entre 

productores en el mercado electrónico a través de modelos de juego de 

competencia asimétrica en E-Marketplace, que aplica la teoría de juegos 

evolutivos con el propósito de entender las relaciones existentes y proveer una 

herramienta que ayude a los productores a incrementar el beneficio” (p. 51). 

La teoría de la auto recepción  

Trespalacios, et al., (2020) mencionaron que “las personas desarrollan sus 

creencias en base a su experiencia personal, además sugiere que las revisiones 

online sobre los comportamientos de compra serán mayores cuando la 

información de primera mano acerca del establecimiento sea baja (es decir 

cuando el establecimiento sea menos familiar)” (p. 122).  

La teoría de la segmentación en los Marketplace  

Fernández y Hurtado (2020) mencionaron que “las personas responden al reto 

sociológico de investigar sus opciones como un grupo, con una autopercepción 

diferenciada, que marca su identidad y sus comportamientos como personas, 

como ciudadanos y como consumidores” (p. 11).  

Marketplace definición 

Prihastomo, et al., (2018) mencionaron “Un Marketplace electrónico se puede 

definir como un mercado donde los vendedores y compradores pueden realizar 

transacciones en línea. Por ejemplo, venderán o comprarán productos, servicios 

o información a través de un canal virtual o de internet” (p. 443). 
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Anshari, et al., (2021) mencionaron: 

El mercado digital, actúa como intermediario, del sistema a los que 

pueden acceder todos los actores involucrados en función de sus 

respectivos roles. El papel principal del Marketplace digital es vincular a 

productores y consumidores, para que los bienes o servicios puedan fluir, 

de los productores a los consumidores directamente con menos 

intermediarios. (p. 235) 

Demangeota, et al., (2019) Indicaron: 

El Marketplace es una arena donde los significados ligados a la cultura 

convergen, chocan y son (re) moldeados, en interacción con las 

ideologías macro (políticas, económicas / comerciales y sociales) y meso 

familiares, escolares, globales / nacionales / regionales / de la ciudad / 

comunidades de vecinos) sobre la convivencia como sociedad. (p. 340) 

Simões, et al., (2019) definieron: 

Los Marketplaces son tiendas virtuales que ponen los productos a la venta 

para los clientes finales. En otras palabras, son revendedores en línea de 

productos al consumidor final. El e- Markeplaces, a su vez, son centros 

comerciales en línea, que integran varios e-comercios, aprovechando sus 

ventas. Como ejemplos, hay marcas reconocidas, como: Amazon, Ebay, 

Walmart, Mercado Libre, entre otros sitios electrónicos. (p. 25) 

 

Beneficios de los Marketplaces 

 Los mercados electrónicos B2B concentran una gran cantidad de ofertas 

de compra y venta en un solo lugar, por lo que las empresas dan a cono-

cer sus productos o servicios en las plataformas del ciberespacio (Strzębi-

cki, 2020, p. 330).   

 

 Algunos de los Marketplaces B2C desarrollados ofrecen soporte completo 

para las transacciones, comenzando con la realización de pedidos en lí-

nea y terminando con la gestión de los procesos logísticos del producto 

hacia el cliente final (Strzębicki, 2020, p. 331).  
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 Para la mayoría de las pequeñas y medianas empresas (PYME), Los Mar-

ketplaces B2C, facilita el proceso de venta a nuevos clientes en las plata-

formas digitales, por tanto, una opción adecuada es aprovechar el marke-

ting y recursos que ofrecen (Drewel y Gausemeier, 2020, p. 927). 

 

 El mercado electrónico C2C es una herramienta eficaz que ayuda a los 

consumidores en la formación de precios y la información sobre precios 

de los diferentes productos que se ofertan (Strzębicki, 2020, p. 336). 

 

Monetización de un Marketplace 

Bataineh, et al., (2019) mencionaron:  

Las plataformas digitales de los Marketplaces, actúa como una tienda de 

centro comercial en línea en la que los proveedores y los consumidores 

se reúnen para vender y comprar […] La plataforma adquiere ingresos 

mediante la imposición de tarifas por transacción de ambos lados del 

mercado. (p.5) 

Vargas (2021) mencionó: 

Los Marketplaces, presentan una estrategia al momento de generar sus 

ingresos, estos son atreves de comisiones las cuales son distintos en cada 

plataforma, estas comisiones lo cubren el usuario final cuando adquiere el 

producto […] Por lo que, cada Marketplace es diferentes. Además, la 

comisión también depende de la categoría del producto. (p.47) 

 

Modelo de predicción para pronosticar el comportamiento del consumidor. 

Guo, et al., (2019) indicaron: 

Para predecir el comportamiento del consumidor dentro de una plataforma 

de Marketplace, se realiza un proceso más científico, debido que se 

emplea macrodatos para analizar el comportamiento del consumidor, por 

ello los datos de comportamiento de consumo de internet son datos de 

series de tiempo. (p. 1) 
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Ali, et al., (2021) señalaron: 

El impacto del comportamiento del consumidor se debe a las actitudes en 

el cambio del comportamiento, a través de un estudio de un grupo 

experimental, completaron un cuestionario sobre las actitudes referente a 

las compras, el cual tuvo como objetivo identificar los predictores 

significativos de variación en el comportamiento como el materialismo, la 

auto-discrepancia y la educación financiera. (p. 74) 

 

Modelo basado en Inteligencia artificial 

Kumar, et al., (2020) mencionaron: 

El Marketplace basado en IA, facilita dos operaciones de alto nivel: 1) 

Funciona como un desarrollador para poder vender sus modelos de IA 

previamente entrenados en el Marketplaces, y 2) Que un cliente debería 

poder solicitar un modelo de IA personalizado que se adapte a sus 

necesidades. (p. 1) 

 

Da Silva, et al., (2020) indicaron: 

Las plataformas digitales son capaces de desarrollar procesadores  con 

inteligencia artificial para dichas plataformas con potencia de 

almacenamiento, es ahí la importancia de la nube en donde es la 

necesidad que parte de la inteligencia artificial con acceso a grandes 

conjuntos de datos las hacen predestinadas. (p. 6)  

Modelo basado en blockchain 

Sarpatwar, et al., (2019) definieron:  

Modelo basado Blockchain es un libro mayor distribuido, indica que 

múltiples entidades realicen transacciones de manera segura e inmutable. 

Este libro de contabilidad inmutable permite el seguimiento de la 

procedencia sin alteraciones de un proceso como el entrenamiento del 

modelo de Inteligencia artificial. (p. 1) 
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Acosta, et al., (2020) señalaron: 

El blockchain es esencialmente un nuevo sistema de almacenamiento de 

información digital que almacena los datos en un formato de libro mayor 

cifrado y distribuido. Puesto que los datos son codificados y distribuidos 

en muchas computadoras diferentes, este sistema permite la creación de 

bases de datos a prueba de manipulaciones y muy seguras que solo 

pueden ser leídas y actualizadas por las personas que tengan permiso 

para hacerlo. (p. 1) 

Accesibilidad de los Marketplaces 

Wortmann, et al., (2020) mencionaron:  

Un gran factor de éxito para los Marketplaces es el acceso a sus platafor-

mas digitales. Cuanto más fácil sea el acceso a la plataforma, más actores 

se unirán a la plataforma en poco tiempo. Si los actores pueden unirse 

fácilmente a la plataforma, es más probable que la plataforma alcance su 

masa crítica. (p. 560) 

Marketplace B2B 

El Marketplace B2b genera oportunidades para las empresas. Al respecto 

Strzębicki (2020) explicó:  

Los Marketplaces electrónicos B2B, están formados por dos o más em-

presas de la industria con el fin de comprar o vender bienes. Además, en 

estos mercados las empresas tienen más probabilidades de sobrevivir y 

tener éxito que los mercados públicos creados por un intermediario que 

no es parte de la transacción. (p. 332) 

Shree, et al., (2021) mencionaron: 

Las relaciones de empresa a empresa (B2B) están experimentando cam-

bios significativos con la adaptación de plataformas digitales como los 

Marketplaces. Dichas plataformas digitales conectan a compradores y 

vendedores potenciales, les permite negociar y facilitan las transacciones 

finales de empresas a empresa. (p. 354) 
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Bowen, (2021) indico al “Unirse a un Marketplace B2B requiere que los 

vendedores digitalicen su inventario, lo que muchos no han hecho antes, y esto 

abre oportunidades para llegar a clientes B2B que han comenzado a buscar en 

línea” (p. 2). 

Mourtzis, et al., (2020) “Un e-Marketplace Business to Business (B2B) es 

un mercado en línea en la que las empresas son compradores y vendedores, en 

estas plataformas las empresas crean relaciones estrechas que facilitan el co-

mercio entre ellos de una manera más eficiente” (p. 332). 

Marketplace B2C 

Hartner, et al., (2020) mencionaron “Un Marketplace B2C es una plataforma de 

empresa a consumidor, en la cual sus clientes son sus consumidores finales. 

Debido a que cuenta con la digitalización de productos, sistemas de producción 

y procesos” (p. 9). 

Belleflamme y Toulemonde, (2016) mencionaron “En las plataformas de 

Marketplace B2C los compradores son consumidores finales de variedades de 

un bien diferenciado, que son producidas por un conjunto de vendedores que 

son las empresas” (p. 742).  

Wortmann, et al., (2020) indicaron “Los Marketplaces B2C, son platafor-

mas de empresa a consumidor, que ayuda a las empresas a planificar el proceso 

de ventas y entrega al cliente final” (p. 559). 

Marketplace C2C 

Peltier, et al., (2020) mencionaron “la aparición de plataformas digitales como los 

Marketplaces C2C, permite las comunicaciones de consumidor a consumidor 

(C2C) dentro de un mercado. Además, impactan las percepciones de los consu-

midores sobre las innovaciones en el servicio y la probabilidad de adopción” (p. 

726). 

Bian, et al., (2021) indicaron “Bajo el modelo de Marketplace C2C, los 

clientes pueden compartir sus productos o servicios con otros clientes a través 

de plataformas de intercambio en línea de terceros” (p. 2). 
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Marketplaces del continente americano 

“Los Marketplace electrónicos estadounidenses más populares son: Amazon, 

Trip Advisor y Facebook con su opción Marketplace. Estas plataformas han 

atraído con éxito a los vendedores externos, especialmente aquellos que tienen 

recursos limitados y carecen de capacidad de marketing, y han facilitado su venta 

en una plataforma en línea” (Su, et al., 2017, p. 20). Además, Wei, et al. (2019) 

mencionaron “Uno de los Marketplace electrónicos C2C más populares es eBay 

en EE. UU.” (p. 331). 

Simões, et al., (2019) mencionó “EE.UU. cuenta con varios e - 

Marketplaces, que, a su vez, son centros comerciales en línea, que integran 

varios e-comercios, aprovechando sus ventas. Como ejemplos, las plataformas 

más reconocidas, son: Amazon, Ebay, Walmart, MercadoLibre, entre otras 

plataformas digitales” (p.25). 

Marketplaces del continente asiático 

Dentro del continente asiático el Marketplace con mayor presencia a nivel global 

es la del grupo Alibaba. Por lo que, Jin y Fiona (2018) mencionaron:  

Alibaba Group tiene cuatro plataformas digitales principales: Alibaba.com; 

Taobao.com, Tmall.com y el sitio de Tmall Global. Alibaba Group también 

tiene varios otros negocios, por ejemplo, Alipay, la plataforma de pago en 

línea de terceros, que desempeña una parte importante de su negocio. (p. 

78) 

El continente asiático cuenta con diferentes plataformas de Marketplaces que 

tienen presencia de forma global. Al respecto Keane y Yu, (2019) mencionaron: 

“Los Marketplaces con mayor presencia del continente asiático son Las 

plataformas chinas B2B de Alibaba, Tmall, y la plataforma B2C, Taobao, que se 

encuentran entre las principales plataformas mundiales de comercio electrónico, 

con JD.com que es de origen japonés” (p. 4626). 
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En el presente capítulo se conocerá la metodología de la tesis la cual incide en 

el diseño del trabajo de investigación, en cuanto al problema y objetivo 

planteado. 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación es aplicada, debido a que, se aplicará los conceptos, 

teorías que ya se conoce, es decir, usando artículos científicos ya existentes, de 

diferentes bases de datos sobre el Marketplace en el continente americano y 

asiático, se realizará la clasificación por modelos y accesibilidad. De acuerdo con 

Vargas (2009) indicó:  

Un tipo de investigación aplicada hace referencia a la complejidad que 

resulta una investigación como tal, enfocando a un ensayo propiamente, 

lo que es una investigación aplicada con una breve mención de algunos 

tipos de investigación clasificados en la nomenclatura práctica, aplicada o 

empírica, como se le reconoce y que, por lo tanto, se pueden realizar en 

posgrado. (p. 156) 

La presente investigación cuenta con el diseño de investigación narrativo 

de tópicos, ya que forma parte de una recolección de datos de información. De 

acuerdo con Blanco (2011) indicó “una narrativa de tópico muestra una 

capacidad de completitud explicativa con las perspectivas descriptivo-

reduccionista y práctico-normativa, donde ambas cuentan con una identidad 

narrativa” (p. 3-4). 

 

 

3.2 Categorías, subcategorías y matriz de categorización apriorística 

 

Tabla 1 

matriz de categorización apriorística 
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Categoría Subcategorías  Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

Marketplaces 

Un Marketplace es 

una plataforma que 

facilita la venta de 

bienes y servicios a 

cambio de dinero. 

Antes del intercambio, 

los compradores y 

vendedores anuncian 

artículos comerciales, 

lugar pujas para 

intercambiar artículos 

y descubrir una oferta 

coincidente para cada 

artículo (Merlina, et 

al., 2021, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketplace 

por 

accesibilidad 

B2B 

Las plataformas digitales como los 
Marketplaces B2B son agregadores de 
compradores y vendedores basados en 
reunir a las empresas mediante Internet 
(Shree, et al., 2021, p. 355). 

Entrega 

Llevar el producto comprado en 

línea hacía el cliente final, 

entregándolo en la dirección que   

indique el cliente (Carballo, 

2017, p. 27). 

Publicidad 

la publicidad atrae la atención de los 

consumidores mejorando la imagen de 

marca y la reputación de la empresa 

publicitaria y conduce al éxito comercial 

(Zhang, et al., 2021, p. 3). 

  Almacén 

son todas las actividades 

relacionadas con la gestión 

dentro de la empresa, por lo 

que permite acumular 

existencias para preparar el 

lanzamiento de nuevos 

productos y hacer frente a 

la estacionalidad (Brenes, 

2015, p. 12). 

B2C 

 En las plataformas de Marketplace B2C los 

compradores son consumidores finales de 

variedades de un bien diferenciado, que son 

producidas por un conjunto de vendedores 

que son las empresas (Belleflamme y 

Toulemonde, 2016, p. 742) 

Publicidad 

la publicidad atrae la atención de 

los consumidores mejorando la 

imagen de marca y la reputación 

de la empresa publicitaria y 

conduce al éxito comercial 

(Zhang, et al., p. 3). 

  Simplicidad en Procesos 

son procedimientos bien diseñados que 

contribuye a la facilidad de los procesos 

(Venegas, 2016, p. 108). 

Entrega 

Llevar el producto 

comprado en línea hacía el 

cliente final, entregándolo 

en la dirección que   indique 

el cliente (Carballo, 2017, p. 

27). 

 C2C 

La aparición de plataformas digitales como 

los Marketpla-ces C2C, permite las 

comunicaciones de consumidor a 

consumidor (C2C) dentro de un mercado. 

Además, impactan las percepciones de los 

consumidores sobre las innovaciones en el 

servicio y la probabilidad de adopción 

(Peltier, et al, 2020, p. 725). 

Entrega 

Llevar el producto comprado en 

línea hacía el cliente final, 

entregándolo en la dirección que   

indique el cliente (Carballo, 

2017, p. 27). 

Marca 

Herramienta para que los consumidores 

comprueben la diferenciación de los 

productos y su singularidad (Semprebon, 

et al., 2014, p. 563). 

Precio 

Precio es la expresión 

numérica que indica el valor 

de una mercancía 

(Valdebenito, 2016, p.65). 



23 
 

Categoría Subcategorías  Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

Marketplaces 

Un Marketplace es 

una plataforma 

que facilita la 

venta de bienes y 

servicios a cambio 

de dinero. Antes 

del intercambio, 

los compradores y 

vendedores 

anuncian artículos 

comerciales, lugar 

pujas para 

intercambiar 

artículos y 

descubrir una 

oferta coincidente 

para cada artículo 

(Merlina, et al., 

2021, p. 2). 

Marketplace por 

modelos. 

Se define como, 

que no existe un 

modelo único para 

crear, entregar y 

capturar valor en 

un Marketplace y 

plataformas en 

general, existen 

diferentes 

modelos 

(Tauscher y 

Laudien, 2018, p. 

319)   

Modelo de predicción para pronosticar el 

comportamiento del consumidor. 

Para predecir El comportamiento del consumidor, 

es un proceso más científico, ya que se usa 

macrodatos para analizar el comportamiento del 

consumidor, por ello los datos de 

comportamiento de consumo de Internet son 

datos de series de tiempo (Guo, et al., 2020, p. 

1). 

Sistemas de fácil uso 

El sistema, es una 

herramienta digital, que 

debe tener funciones de 

privacidad que sean fáciles 

de usar para usuarios 

inexpertos (Mehri y 

Tutschku, 2017, p. 3) 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para crear, 

entregar y capturar valor en las 

plataformas (Tauscher y Laudien, 

2018, p. 320).   

 

Confianza 

El grado de confianza que se 

tiene en una plataforma digital 

de que el sistema cumpla con 

sus especificaciones, es decir, 

que el sistema hace lo que dice 

hacer y no realiza funciones no 

deseadas (Mehri y Tutschku, 

2017, p. 3). 

Modelo basado en Inteligencia artificial 

El Marketplace basado en IA, facilita dos 

operaciones de alto nivel: 1) Funciona como un 

desarrollador para poder vender sus modelos de 

IA previamente entrenados en el Marketplaces, y 

2) Que un cliente debería poder solicitar un 

modelo de IA personalizado que se adapte a sus 

necesidades 

(Kumar, et al., 2020, p.1). 

La Nube de Internet 

la nube de internet permite 

y facilita el acceso y el 

intercambio de recursos, lo 

cual es independiente de 

las ubicaciones físicas. 

Permiten una alta 

disponibilidad de recursos a 

bajos costos operativos 

(Mehri y Tutschku, 2017, p. 

2) 

Privacidad de los datos 

La privacidad del procesamiento 

de datos se refiere a información 

sobre el flujo de información en el 

procesamiento y difusión de datos. 

Además, tiene que estar bajo el 

control de la persona individual 

que es propietaria los datos 

proporcionados 

(Mehri y Tutschku, 2017, p. 3) 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para 

crear, entregar y capturar valor 

en las plataformas (Tauscher y 

Laudien, 2018, p. 320)   

Modelo basado en blockchain 

Modelo basado Blockchain es un libro mayor 

distribuido, que permite que múltiples entidades 

realicen transacciones de manera segura e 

inmutable. Este libro de contabilidad inmutable 

permite el seguimiento de la procedencia sin 

alteraciones de un proceso como el 

entrenamiento del modelo de IA 

(Sarpatwar, et al., 2019, p. 1) 

Privacidad de los datos 

La privacidad del 

procesamiento de datos se 

refiere a información sobre 

el flujo de información en el 

procesamiento y difusión 

de datos (Mehri y Tutschku, 

2017, p. 3) 

 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para crear, 

entregar y capturar valor en las 

plataformas (Tauscher y Laudien, 

2018, p. 320). 

Canales de Pago 

Los canales de pago son redes 

de pago casi instantáneas y de 

bajo costo, que complementan 

la plataforma blockchain 

original (Özyılmaz, et al., 2018, 

p. 15) 
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3.3 Escenario de estudio 

El escenario de estudio de la presente investigación, fueron las plataformas 

digitales de los diferentes Marketplaces que existen en el continente asiático y 

americano. Debido, a que el Marketplace es un mercado en línea que permite 

vender y comprar diferentes productos sin importar su ubicación geográfica de 

los participantes. Respecto a esta tendencia Prihastomo, et al., (2018) 

mencionaron: 

En todo el mundo, los usuarios de Internet y de teléfonos móviles están 

aumentando significativamente. Por ello, una tendencia de este 

crecimiento es la revolución del Marketplace. Hoy en día, la gente tiende 

a comprar algo a través de un canal digital o mercado electrónico (e-

Marketplace) (…). Además, muchas personas tienden a comprar algo 

usando sus teléfonos inteligentes a través de un canal en línea en 

comparación con ir a una tienda física. (p. 443)  

Por otro lado, Van y Schapendonk (2020), mencionaron que “Los 

Marketplaces se consideran espacios públicos por excelencia, que brindan no 

solo acceso a productos frescos, sino que también funcionan como importantes 

infraestructuras sociales” (p. 1). 

3.4 Participantes 

El presente proyecto de investigación tuvo como participantes intervinientes en 

el estudio a los diferentes Marketplace en el continente asiático y americano, así 

como: Marketplaces B2B, B2C y C2C. Además, se clasifico por modelos que 

desarrollan en sus plataformas. Dado a lo mencionado anteriormente, Belhadj, 

et al., (2020) hicieron referencia: 

En los últimos años, muchos sectores económicos han experimentado 

cambios considerables. Si bien en algunos casos ha habido un proceso 

de desintermediación significativo, en otros casos han surgido nuevos 

actores de intermediación como los Marketplaces, además de facilitar el 

comercio en línea, un buen ejemplo de este último fenómeno son (por 

ejemplo, Amazon, Ebay o Alibaba). Estas plataformas de Marketplace han 
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adoptado diferentes tipos de modelos de negocio: algunas actúan como 

revendedores (minoristas), mientras que otras son meros Marketplaces, 

que reúnen a vendedores y compradores (sin tomar decisiones de venta) 

(p. 1). 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Según Hernández, et al. (2014) “Las técnicas de recolección de datos se refieren 

a entrevistas públicas, revisión de literatura, observaciones no estructuradas, 

discusiones en grupos o comunidades, registro y evaluación de experiencias 

personales o historias” (p. 25). 

Por consiguiente, el presente informe de investigación, se empleó como 

técnica de recolección de datos, la técnica de un análisis documental. Debido, a 

que los datos obtenidos para la investigación fueron de fuentes secundarias, así 

como de: revistas científicas, libros electrónicos, boletines informativos, páginas 

de instituciones comerciales y periódicos de prestigio. Estas fuentes se utilizaron 

para recolectar datos y así lograr clasificar a la variable Marketplace por modelos 

y accesibilidad.  

Por lo que, según Cardno (2018) “el análisis documental (...) tiende a 

usarse porque la literatura y otros datos (dentro del mismo proyecto) sugieren un 

marco de referencia para aplicar al análisis los textos de los documentos” (p. 

634). Por consiguiente, el instrumento que se empleó para la recolección de 

información es la ficha de registro de datos. La ficha en mención se encontrará 

en la sección de anexos. 

3.6 Procedimientos 

En la presente investigación, se utilizará como procedimiento para realizar la 

clasificación de los Marketplaces en los países del continente americano y 

asiático por modelos y accesibilidad, fuentes de información secundarias de 

recolección de datos, así como de: revistas científicas, libros electrónicos, 

ensayos, páginas de instituciones comerciales y periódicos. Estas fuentes se 

utilizaron para recolectar datos y así realizar una adecuada clasificación del 
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Marketplace en el continente americano y asiáticos por modelos y accesibilidad. 

Usando a modo de fuente, artículos científicos para realizar la investigación. 

Tabla 2 

Resumen de criterios de búsqueda 

Tipo de docu-

mento 

Documentos  

referidos a 

Canti-

dad 

Palabras clave 

 de búsqueda 

Criterios de  

inclusión 

Criterios 

de 

exclu-

sión 

Artículos cien-

tíficos 

Marketplace 5 Marketplace  

electrónico 

 Revisión sistemá-

tica 

  

Artículos cien-

tíficos 

servicios dinámicos para el 

Marketplace digital 

1 servicios dinámicos, 

experiencia 

 del cliente 

Validez y fiabilidad 

de investigación 

cualitativa 

 

Artículos cien-

tíficos 

Big data 3 Marketplace en  

Latin America 

Continente ameri-

cano 

 

Artículos cien-

tíficos 

Clasificación de Mar-

ketplaces 

2 Plataformas  

digitales 

Palabras de bús-

queda 

 

 Artículos 

científicos 

 

Efectos de ventas en va-

rios canales digitales 

15 Plataforma’s, 

Amazon 

Comercio electró-

nico B2B 

  

Artículos cien-

tíficos 

El Marketplace como actor 

clave en las redes de valor 

del comercio  

electrónico 

20 comercio  

electrónico, 

 mercado, red  

de valor 

Revisión sistemá-

tica 

  

Artículos cien-

tíficos 

Decisiones hacia los Mar-

ketplace en línea 

6 Decisión de  

compra online, 

 elección del Mar-

ketplace 

Marketplace   

Artículos cien-

tíficos 

Los mercados como espa-

cios públicos en tiempos  

del brote del coronavirus 

del covid-19 

09 coronavirus COVID-

19; mercados; Espa-

cios públicos; repre-

sentaciones; institucio-

nalrespuestas; Los 

países bajos 

 Revisión sistemá-

tica 

 

Artículos cien-

tíficos 

sistema de reputación des-

centralizado verificable 

para los  

mercados en línea 

15 Marketplace en línea, 

preservación de la pri-

vacidad, agregación de 

reputación descentrali-

zada - Marketplace 

 Consumidor tradi-

cional 

 

Nota: Elaborado por los autores de la investigación en base a los artículos científicos. 
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3.7 Rigor científico 

 La dependencia del rigor científico para toda investigación es necesaria, por lo 

que este punto se dará cuando se refiera a un tema en particular, por ello se 

tendrá la necesidad de utilizar fuentes de estudios anteriores y se dará la 

comparación de los diferentes términos relacionados con el tema. Además, 

puede ser realizado por especialistas o estudiantes, en donde se tendrá la 

necesidad de registrar toda la información (Zavala, et al., 2021, p. 317). 

La credibilidad es cuando se consigue tener una información debidamente 

buscada y analizada, por lo que cuando los lectores lleguen a leer la 

investigación realizada tendrán en cuenta que la infestación considero fuentes 

de análisis muy examinadas (Lavareda, 2020, p. 2). 

La transferencia de conocimiento cobra gran relevancia en los últimos 

años, se podría decir que es el factor en el incremento de crecimiento en las 

organizaciones, fuente crucial en el crecimiento económico, social y 

transformación de la sociedad moderna (Vazquez, 2017, p. 76). 

Para la confirmación del conocimiento verídico es necesario una revisión 

de la literatura especializada en contenidos relacionados para obtener revistas 

publicadas, metodologías empleadas, así como referencias bibliográficas que 

inspiran y sirven de apoyo para futuras investigaciones, mediante la refutación, 

confirmación y exploración de nuevos conocimientos (Marquina, 2020, p. 143). 

3.8 Método de análisis de información 

Para el presente informe de investigación se optó por una recopilación de 

información de artículos científicos, enfocándonos con un tipo de investigación 

aplicada y un diseño de investigación narrativo de tópico, con un enfoque 

cualitativo. 

3.9 Aspectos éticos 

Los aspectos éticos tomados en cuenta en esta investigación han sido los 

siguientes: 

Principios éticos: la investigación se ejecutó respetando las pautas establecidas 

con tal honestidad e integridad en todo diseño de la investigación 
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Originalidad: Se sustenta que el trabajo realizado no contiene información 

copiada total o parcialmente que pueda dar indicios de plagios, la bibliografía 

utilizada ha sido citada de manera correcta para evitar errores de pertenencia de 

ideas de otros autores. 

Credibilidad: Se garantiza que la información brindada y analizada son datos 

verdaderos, y analizados.  
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En el presente informe de investigación se mostró el detalle sobre los resultados 

obtenidos, después de haber analizados diversas fuentes de investigación como 

Proquest, Scopus, Ebsco, Sciencedirect, Ebsco Host, Elsevie entre otros, en 

donde diversas tablas se describieron la clasificación de los Marketplaces en los 

países del continente asiático y americano por modelos y accesibilidad. 
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Tabla 3 

Clasificación de los Marketplaces por modelos y accesos  
 

NOTA: Elaborado por los autores de la investigación en base a los artículos científico  

 
Continente 

  Modelo de predicción para 
pronosticar el comportamiento del 
consumidor 

Modelo basado en el blockchain Modelo basado en Inteligencia 
artificial 

Acceso a 
La 
plataforma 
de 
Marketplace 
 

Plataforma 
Marketplace 

Sistemas 
de fácil 
uso 

Tecnologías 
digitales 

Confianza Privacidad 
de los 
datos 

Tecnologías 
digitales 

Canales 
de Pago 

La 
Nube 
de 
Internet 

Privacidad 
de los 
datos 

Tecnologías 
digitales 

asiático B2B Alibaba 
 

X X X X X X  X X 

B2C Ali Express X X X X X X  X X 
TMall 
 

X X X X X X    

B2C-B2C Taobao X X X X X X  X X 
TripAdvisor X X X       

americano B2B Azure 
marketplace 

 X  X X X X X X 

AWS 
marketplace 
 

 X  X X X X X X 

B2C- C2C Amazon X X X X X X X X X 
e-Bay X X X X X X X X X 
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Tabla 4 

Clasificación de los modelos de los Marketplace 

N° Modelos Criterios Marketplace Cita 

1 Modelo de 

predicción 

para 

pronosticar el 

comportamient

o del 

consumidor 

Sistemas de 

fácil uso. 

Amazon El proceso de esta cadena acaba con la compra a través de una interfaz digital por parte del consumidor y que, 

tras ser debidamente empaquetado y repartido, el producto llegaría al domicilio del comprador (Randon, 2021, 

p. 34). 

Alibaba- Ali 

Express-

Tmall-Taobao 

Ve compras y servicios post compras de los usuarios y que la elaboración de un sitio web, cuente con un diseño 

adecuado para que permita una adecuada interacción con el usuario, como parte del proceso de Marketing, es 

de vital importancia para el negocio (Perdigón, et al 2018, p.201). 

Ebay La clave del e-Commerce es precisamente el sistema de pagos. La sencillez o dificultad que tengan y la 

seguridad o inseguridad que le den al cliente es una de las diferencias entre comprar o cambiar de página e irse 

a la competencia (Sanchez y Sanchez, 2017, p.339). 

Tecnologías 

digitales 

Alibaba- Ali 

Express-

Tmall-Taobao 

La tecnología y la evolución tecnológica han generado importantes modificaciones en los métodos de venta y 

las formas de distribución (Zhi,  2017, p.26). 

Amazon La Pandemia del Covid-19 y la “alfabetización computacional” de la población han facilitado el comercio en línea 

durante el Año 2020. (Guidice y Avandaño, 2021, p. 61). 

Amazon La digitalización ha transformado el mercado tradicional en un proceso digital exhaustiva el cual permite que 

parte del mercado electrónico aumenten sus ventas (Echebarría, 2121, P.159). 

Confianza Alibaba- Ali 

Express-

Tmall-Taobao 

El éxito de la plataforma Alibaba es debido a su amplia cartera de productos y tiendas el cual abarcan las 

necesidades diarias de los consumidores finales, en la actualidad es una las plataformas más completas por 

ende han ganado la confianza y la dependencia de los consumidores (Zhi,  2017, p.95). 

Alibaba- Ali 

Express-

Tmall-Taobao 

    Los consumidores de las plataformas digitales sienten más confianza al ser escuchadas sus necesidades e 

ideas. La co-creación consta en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente y mejorar la conexión 

(Perdigón, et al  2018, p.202). 
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N° Modelos Criterios Marketplace Cita 

1 Modelo de 

predicción 

para 

pronosticar el 

comportamient

o del 

consumidor 

Confianza Amazon Los clientes digitales adquieren mayor confianza y los bancos aseguran pago a los proveedores, por el cual 

tienen mayor confianza al recibir su producto o servicio ya que presentan calidad, cumplimiento en los plazos y 

adicionalmente recibe respaldo por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE) (Guidice y 

Avendaño, 2021, p.61). 

2 Modelo 

basado en 

Inteligencia 

artificial 

La Nube de 

Internet 

Azure 

marketplace 

Azure Marketplace pertenece a Microsoft permitiendo desplegar un software como servicio en la nube de 

almacenamiento, e igual aplica a casos como AWS, IBM o Google, el cual genera integraciones de sus 

plataformas con catálogos de sus competidores (Price, et al 2020, p 14). 

AWS 

marketplace 

El AWS Marketplace descubre y adquiere servicios y modelos que pueden ser rápidamente desplegados en la 

nube de Amazon, el cual únicamente ofrece servicios compatibles con dicha nube, en lugar de ofrecer 

integración hacia otras plataformas (Price, et al 2020, p14). 

AWS 

marketplace 

IBM Watson Marketplace es un ejemplo de un mercado específicamente que brinda servicios de su propia nube. 

Si bien está enfocado primordialmente en servicios cognitivos, también tiene a disposición servicios tecnológicos 

de carácter más fundamental (Price, et al 2020, p15). 

Privacidad 

de los datos 

Amazon Amazon Data realiza una recopilación de datos que permiten una selección de las mejores ofertas por el cual 

obedece a una lógica intachable (Echebarria, 2121, p.166). 

Ebay Los concursos tecnológicos adelantan las expectativas y preferencias de los consumidores, las empresas se 

encuentran con una línea delgada entre sus iniciativas de IA, la protección de la privacidad y el servicio al cliente 

(Torres y Diaz, 2018, p.10). 

TripAdvisor Para las diferentes fuentes de -big data- es necesario aplicar técnicas de inteligencia de negocio y minería de 

datos, por el cual la inteligencia artificial mediante la combinación de todos los rastros e información provista de 

forma deliberada logra obtener una información personalizada (Alonso, 2019, p.14). 
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N° Modelos Criterios Marketplace Cita 

2 Modelo 

basado en 

Inteligencia 

artificial 

Privacidad 

de los datos 

Amazon Las tecnologías de aprendizaje automático (ML por sus siglas en inglés) permiten nuevos modos de producción 

en los que recoge y analiza información digital el cual se convierte en un factor de importancia, Amazon, está  

reorganizando la cadena de creación de valor mediante la aplicación de AI para la logística (Alemany y 

Gurumurthy, 2017, p.97). 

Ebay No se trata solo de usar las tecnologías, sino también de potenciar de inteligencia a las empresas, al ser utilizado 

el aprendizaje analítico para extracción de patrones que hacen posible personalizar y adaptar los productos y 

servicios para el cliente (Torres y Diaz, 2018, p.15). 

TripAdvisor Los sistemas automáticos de atención al cliente cada vez se ha visto más relevante en el cual se observa que 

con tan solo pulsando  la  tecla  que  le  indican puede lograr su servicio, pero  no  son  inteligentes  en  el  

sentido  que  no  proveen asistencia como hacen Siri, Cortana o Alexa (Alonso, 2019, p.19). 

3 Modelo 

basado en el 

blockchain 

Privacidad 

de los datos 

Amazon La privacidad del procesamiento de datos se refiere a información sobre el flujo en el procesamiento y difusión 

de datos (Mehri y Tutschku, 2017, p.3). 

Tecnologías 

digitales 

Amazon Las  tecnologías digitales, son herramientas que amplían las opciones para crear, entregar y capturar valor en 

las plataformas (Tauscher y Laudien, 2018, p.320). 

Canales de 

Pago 

Amazon Los métodos de pago, influyen directamente con las necesidades existentes por satisfacer y por la motivación 

de compra (Mercado, et al 2019, P.116). 

Amazon Amazon está extendido por todo el mundo, empieza a crear tecnologías propias (Kiva robot, Pegasus) que le 

permitan realizar la entrega del pedido en el menor tiempo posible, tiene grandes centros de distribución y es 

importante mencionar que el tipo de comercio electrónico que realiza Amazon es B2C”. (Mercado, et al 2019, 

P.125). 

Alibaba- Ali 

Express-

Tmall-Taobao 

Alibaba cuenta con actividades como publicidad, discusión de consulta, el pedido en línea, pago en línea, cuenta 

electrónica, servicio de entrega, consulta, gestión de transacciones (Zheng, 2021, p.2). 

Nota: Elaborado por los autores de la investigación en base a los artículos científico 
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De acuerdo a la tabla 4, se logró clasificar en la primera columna los modelos de 

los Marketplace, estos fueron: modelos de predicción para pronosticar el 

comportamiento del consumidor, modelo basado en inteligencia artificial y 

modelo basado en Blockchain. Consecuentemente del criterio más relevante de 

la matriz y en la siguiente columna ejemplos de Marketplace con sus respectivas 

citas. Donde se precisó cada Marketplace según el modelo. 

En ese sentido el modelo de predicción para pronosticar el 

comportamiento del consumidor el criterio de mayor prioridad es Tecnologías 

digitales según lo mencionado por Zhi, (2019) “La tecnología y la evolución 

tecnológica han generado importantes modificaciones en los métodos de venta 

y las formas de distribución” (p.26). también Perdigón (2018) hace hincapié en la 

importancia de la confianza en esta nueva era tecnológica “Los clientes tienen 

más confianza en las empresas que escuchan sus necesidades e ideas. La co-

creación consiste en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente 

y mejorar la conexión con estos” (p.202). Siempre atento con la atención al 

cliente Randon (2021) menciona “Finalmente, el proceso de esta cadena acaba 

con la compra a través de una interfaz digital por parte del consumidor y que, 

tras ser debidamente empaquetado y repartido, el producto llegaría al domicilio 

del comprador” (P.34) 

También el modelo basado en la inteligencia artificial hace mención a sus 

criterios importantes que son la confianza que según Guidice (2021) “Los 

consumidores están adquiriendo confianza. Los bancos aseguran pago a los 

proveedores. Los clientes han comenzado a tener confianza en la entrega, la 

calidad solicitada y el cumplimiento de los plazos. También en el Perú ya ha 

surgido la cámara peruana de comercio electrónico (CAPECE)” (p.61), está en 

constante crecimiento junto con la inteligencia artificial. La nube es un punto 

clave para el desarrollo de la inteligencia artificial según Redmond (2021) “Azure 

Marketplace propiedad de Microsoft permite desplegar software como servicio 

en la nube de Microsoft Azure. Se presume que no es de interés de un proveedor 

como Microsoft, e igual aplica a casos como AWS, IBM o Google, generar 

integraciones de sus plataformas con catálogos de sus competidores” (p 14). La 

privacidad de datos siempre será un punto espinoso en toda innovación según 

Torres (2018), "No se trata solo de usar las tecnologías, sino también de dotar 
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de inteligencia a las empresas, al utilizar el aprendizaje profundo para extracción 

de patrones que hacen posible personalizar y adaptar los productos y servicios 

para el cliente" (P.15) 

Por ultimo pero no menos importante se menciona al modelo basado en 

el blockchain dos criterios antes mencionados en que son la privacidad de datos 

y la tecnología digital, aquí tenemos el criterio canales de pago que es el más 

importante en este modelo, que según Mercado (2019)  “los métodos de pago, 

están influenciadas directamente con las necesidades existentes por satisfacer 

y por la motivación de compra” (P.116), esto nos indica que donde haya mayor 

facilidades en el método de  pago los clientes preferirán este tipo de comercios 

 

Referente a la Tecnología y su evolución, se realizó un hincapié acerca 

de la confianza que se presentan en esta nueva era tecnológica el cual 

obtuvimos acerca del comportamiento del consumidor según el autor Zhi, 

(2019)indica que “La tecnología y la evolución tecnológica han generado 

importantes modificaciones en los métodos de venta y las formas de distribución” 

(p.26) y el autor Perdigón (2018) menciona que  “Los clientes tienen más 

confianza en las empresas que escuchan sus necesidades e ideas. La co-

creación consiste en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente 

y mejorar la conexión con estos” (p.202). lo cual se relaciona con el autor Guo, 

et al., (2021) indicando en su investigaciónque pudo realizar un mapeo a los 

consumidores digitales entre grupos analizando el comportamiento del 

consumidor. 

Según Guidice (2021), El creciente consumo de la plataformas digitales 

hace que estos tengan un auge, muchos  de los usuarios están  adquiriendo 

confianza en compartir su información a las plataformas digitales, al tener mucha 

información que almacenar de los clientes, el almacenamiento de información en 

la nube es uno de los elementos claves en el soporte de todo avance tecnológico 

con ellos el avance de los Marketplace, en ese sentido Mehri et al.(2017) 

menciona que el almacenamiento de la información  de los clientes tienen una 

seguridad de privacidad y la confianza de manera  aproximada. 
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TABLA 5 

Clasificación de los Marketplace por su accesibilidad 

 
N° Acceso Criterio Descripción  Plataforma de Marketplaces B2B País de 

Origen – 

continente 

Presencia  

1 Marketpl

ace B2B 

(Shree, 

et al., 

2021, p. 

355). 

Publicidad 

la publicidad atrae la 

atención de los 

consumidores 

mejorando la 

imagen de marca y 

la reputación de la 

empresa publicitaria 

y conduce al éxito 

comercial (Zhang, et 

al., p. 3). 

Los mercados electrónicos B2B concentran una gran cantidad de 

ofertas de compra y venta en un solo lugar, por lo que las empresas 

dan a conocer sus productos o servicios en las plataformas del 

ciberespacio (Strzębicki, 2020, p. 330).   

Las empresas que interactúan en un Marketplace B2B, rara vez 

perdonan los errores, ya que la atención se centra en dar conocer 

sus productos de forma masiva a diferentes negocios para lograr 

operaciones comerciales precisas y rápidas (Berens, et al, 2019, p. 

357). 

Las plataformas de Marketplace B2B, participan grupos grandes de 

proveedores, las cuales participan en estas plataformas para 

promocionar sus productos y servicios, debido a que la ubicación 

geográfica de los clientes no importa, ya que las transacciones se 

pueden realizar sin problemas en línea (Leila, 2020, p. 1). 

Alibaba 

Alibaba.com, es un Marketplace de plataforma 

de B2B que tiende un puente entre las 

empresas. El Grupo Alibaba no tiene sus 

propios productos industriales (lo que ofrece es 

servicios), es decir, ofrece el espacio de su 

plataforma a los proveedores (Zhi, 2019, p. 69). 

 

Alibaba es una las mejores plataformas de 

Marketplace en Asia, debido, a que fomentan 

comercio interior y comercio exterior de los 

usuarios (Arim y Shi, 2017, p. 74). 

 

 China – 

Asia 

 

Perú, Argentina, 

Brasil, Chile, 

Japón, Malasia, 

México, Panamá, 

Paraguay, 

Republica de 

Corea, Tailandia, 

Uruguay, EE. UU., 

Venezuela y 

Vietnam (Alibaba, 

2021). 

2 Marketpl

ace B2C 

(Bellefla

mme y 

Toulemo

nde, 

2016, p. 

742) 

Simplicidad en 

Procesos  

son procedimientos 

bien diseñados que 

contribuye a la 

facilidad de los 

procesos (Venegas, 

2016, p.108). 

 

 

 

Algunos de los Marketplaces B2C desarrollados ofrecen soporte 

completo para las transacciones, comenzando con la realización de 

pedidos en línea y terminando con la gestión de los procesos 

logísticos del producto hacia el cliente final (Strzębicki, 2020, p. 331).  

 

Linio 

Linio emplea su mercadeo a nivel digital en su 

Marketplace para ayudar a vender los 

productos de las empresas que no tienen 

canales ventas en línea y les proporciona toda 

la logística para que el producto llegue a sus 

clientes finales de forma segura (Zuluaga, 2016, 

p. 35). 

Chile – 

América 

del sur  

Perú, Chile, 

Panamá, 

Ecuador, 

Argentina 

Colombia y 

México (Linio, 

2021). 
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N° Acceso Criterio Descripción  Plataformas de Marketplaces B2C País de 

Origen – 

continente 

Presencia  

2 Marketplace 

B2C 

(Belleflamme y 

Toulemonde, 

2016, p. 742). 

Simplicidad en 

Procesos 

son 

procedimientos 

bien diseñados 

que contribuye a la 

facilidad de los 

procesos 

(Venegas, 2016, 

p. 108). 

 

 

Para la mayoría de las 

pequeñas y medianas 

empresas (PYME), Los 

Marketplaces B2C, facilita el 

proceso de venta a nuevos 

clientes en las plataformas 

digitales, por tanto, una 

opción adecuada es 

aprovechar el marketing y 

recursos que ofrecen (Drewel 

y Gausemeier, 2020, p. 927).  

 

 

             Ali Express 

Ali Express es un Marketplace B2C que trata con las pymes y 

sus ventas en línea, esta estrategia es especialmente útil en 

los mercados emergentes y en los países en desarrollo donde 

las PYME carecen de visibilidad y exposición relacionadas 

con Internet para vender sus productos (Tariq, 2017, p. 378) 

 

Grupo Alibaba fundó el primer centro comercial electrónico 

internacional AliExpress, con un modelo de comercio B2C 

para los clientes de todo el mundo, permitiendo que las 

empresas chinas contactaran directamente con clientes 

extranjeros […]Además, es la mayor plataforma electrónica 

destinada a la exportación de China (Zhi, 2019, p. 97). 

 

 

 

 

China – Asia 

 

Perú, Argentina, 

Brasil, Bolivia, 

Ecuador, Chile, 

Japón, Malasia, 

México, el Salvador, 

Panamá, Paraguay, 

República de Corea, 

Tailandia, EE. UU., 

Uruguay, Venezuela 

y Vietnam 

(AliExpress, 2021). 

TMall 

Tmall.com es la plataforma minorista de empresa a 

consumidor (B2C) más grande de Asia que permite a las 

empresas vender directamente a millones de consumidores 

en toda China sin tener una entidad legal, almacén o personal 

en China (Malpica, 2018, p. 10). 

Solo las empresas registradas legalmente en China pueden 

acceder a Tmall. Además, todos los servicios ofrecidos en 

Taobao se ofrecen también en Tmall. (Zhi, 2019, p. 86) 

China – Asia 

 

Perú, Argentina, 

Brasil, Bolivia, 

Ecuador, Chile, 

Japón, EE. UU., 

Malasia, México, el 

Salvador, Panamá, 

Paraguay, 

República de Corea, 

Tailandia, Uruguay, 

Venezuela y 

Vietnam (TMall, 

2021). 
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N° Acceso Criterio  Descripción  Plataforma de Marketplaces C2C País de 

Origen – 

continente 

Presencia  

3 Marketplace  

B2C - C2C 

(Peltier, et al., 

2020, p. 725). 

Precio  

Precio es la 

expresión 

numérica que 

indica el valor de 

una mercancía 

(Valdebenito, 

2016, p. 65). 

Los Marketplaces de consumidor a 

consumidor C2C), permiten a los usuarios 

vender sus productos y servicios a una gran 

cantidad de clientes a un costo menor que 

el canal de venta minorista convencional, 

debido a que son productos de segunda 

mano (Jin y Fiona, 2018, p. 73).  

 

El mercado electrónico C2C es una 

herramienta eficaz que ayuda a los 

consumidores en la formación de precios y 

la información sobre precios de los 

diferentes productos que se ofertan 

(Strzębicki, 2020, p. 336). 

 

En los Marketplaces C2C, los consumidores 

intercambian sus propios productos en las 

plataformas, es por ello, que en estos 

mercados encuentras productos a un bajo 

precio (Bian, et al., 2021, p. 4) 

 

 

 

Taobao 

Taobao es una plataforma a la que los vendedores tienen 

un acceso bastante fácil, sea una persona particular o sea 

una empresa, es decir, es tanto una plataforma B2C como 

una plataforma C2C. Su principal característica es la 

diversificación de los productos. Como consecuencia, la 

calidad del producto varía mucho dependiendo del precio. 

(Zhi, 2019, p. 86) 

 

 

China –

Asia 

China, Hong Kong, 

Taiwán, Macao, 

Corea del Sur, 

Malasia, Singapur y 

Japón (Taobao, 

2021). 

Rakuten 

Rakuten brinda a los proveedores acceso a socios 

logísticos externos, sin poseer estas capacidades de la 

cadena de suministro por sí mismos, y por lo tanto, los 

proveedores que utilizan su plataforma de Marketplace 

cuentan con facilidades para vender en línea (Hänninen y 

Smedlund, 2019, p. 41). 

 

 

Japón – 

Asia 

Japón, China, 

Corea, Hong Kong 

y EE. UU. (Rakuten, 

2021). 

JD. COM 

La plataforma digital de JD.com, es un Marketplace en 

línea, en la cual se venden artículos por internet y también 

publica anuncios digitales en China. Además, su 

estrategia de éxito radica en que su plataforma se centra 

más en las necesidades de los consumidores de Asia (Lin, 

et al., 2019, p. 4) 

 

China –

Asia 

Japón, Hong Kong, 

EE. UU., Indonesia 

y China (JD.com, 

2021). 
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N° Acceso Criterio  Descripción  Plataforma de Marketplaces C2C País de 

Origen – 

continente 

Presencia  

3 Marketplace 

B2C - C2C 

 (Peltier, et 

al., 2020, p. 

725). 

Precio 

Precio es la 

expresión 

numérica 

que indica el 

valor de una 

mercancía 

(Valdebenito, 

2016, p.65). 

Los Marketplaces de consumidor a 

consumidor C2C), permiten a los 

usuarios vender sus productos y servicios 

a una gran cantidad de clientes a un costo 

menor que el canal de venta minorista 

convencional, debido a que son 

productos de segunda mano (Jin y Fiona, 

2018, p. 73).  

 

El mercado electrónico C2C es una 

herramienta eficaz que ayuda a los 

consumidores en la formación de precios 

y la información sobre precios de los 

diferentes productos que se ofertan 

(Strzębicki, 2020, p. 336). 

 

 

En los Marketplaces C2C, los 

consumidores intercambian sus propios 

productos en las plataformas, es por ello, 

que en estos mercados encuentras 

productos a un bajo precio (Bian, et al., 

2021, p. 4) 

 

Facebook Marketplace 

En Facebook Marketplace los usuarios crean sus 

propios grupos comerciales que les permitan vender 

y comprar artículos de consumidor a consumidor, 

entre los usuarios de Facebook, a través de los 

comentarios y precios de los productos (Chang, et al, 

2020, p. 1). 

 

EE. UU – 

Norte América 

 

Todos los países del 

continente americano. 

Mercado Libre 

Marketplace de Mercado Libre, es una plataforma que 

comercializa productos de diferentes categorías y 

ayuda a los usuarios a llegar a más clientes debido a 

su expansión geográfica a nivel comercial (Filipetto y 

Pontoni, 2020, p. 21). 

 

 

Argentina – 

América del 

sur 

Argentina, Bolivia, Brasil, 

Chile, Colombia, Costa Rica, 

Ecuador, El salvador, 

Guatemala, Honduras, 

México, Nicaragua, Panamá, 

Paraguay, Perú, Venezuela, 

Uruguay y EE. UU (Mercado 

Libre, 2021). 

e-Bay 

E-bay Marketplace tiene diversos modelos de 

negocio, debido a que actúa como revendedores 

(minoristas), mientras que otras son meros 

Marketplaces, que reúnen a vendedores y 

compradores (sin tomar decisiones de venta) 

(Belhadj, et al., 2020, p. 1). 

 

 

EE. UU – 

Norte 

América. 

 

EE. UU, Brasil, México, 

Argentina, China, Corea, 

Filipinas, Hong Kong, 

Indonesia, Japón, 

Kazajistán, Kirguistán, Laos, 

Macao y Malasia(E-

bay,2021). 
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N° Acceso Criterio  Descripción  Plataforma de Marketplaces 

C2C 

 

País de Origen – 

continente 

Presencia  

3 Marketplace 

B2C C2C 

Precio 

 

Los precios de los 

productos que se 

ofrecen en el 

mercado se fijan 

libremente, a 

través de la 

competencia entre 

las empresas. 

(Zeghezzi et al., 

2020, p. 5) 

Los Marketplaces de consumidor a 

consumidor C2C), permiten a los 

usuarios vender sus productos y 

servicios a una gran cantidad de 

clientes a un costo menor que el 

canal de venta minorista 

convencional, debido a que son 

productos de segunda mano (Jin y 

Fiona, 2018, p. 73).  

 

El mercado electrónico C2C es 

una herramienta eficaz que ayuda 

a los consumidores en la 

formación de precios y la 

información sobre precios de los 

diferentes productos que se 

ofertan (Strzębicki, 2020, p. 336). 

 

 

En los Marketplaces C2C, los 

consumidores intercambian sus 

propios productos en las 

plataformas, es por ello, que en 

estos mercados encuentras 

productos a un bajo precio (Bian, 

et al., 2021, p.4). 

 

Amazon 

 

La plataforma de Marketplace de 

Amazon combina las ventas de 

proveedores independientes con 

su propio inventario.  Además, los 

proveedores compiten de hecho, 

no solo entre sí, sino también 

contra las ofertas del creador de 

mercado. (Hänninen y Smedlund, 

2019, p. 38). 

 

 

Los recursos claves de Amazon 

son su infraestructura global de 

almacenes, su plataforma web 

(www.Amazon.com), la 

tecnología implementada en sus 

fulfilment, el Big Data, softwares, 

aplicaciones, etcétera. Dentro de 

los recursos intangibles es su 

marca, patentes de los productos 

propios y el recurso humano 

(Cárdenas, et al., p. 26). 

 

 

EE. UU – 

Norte América 

 

Brasil, EE. UU, 

México, Chile, 

Perú, Uruguay, 

Colombia, Corea, 

Japón, China, 

Indonesia y 

Vietnam (Amazon, 

2021). 

Nota: Elaborado por los autores de la investigación en base a los artículos científico 
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De acuerdo con la tabla 5, se logró clasificar en la primera columna los accesos 

a los Marketplaces, estos fueron: Marketplace B2B, Marketplace B2C, 

Marketplace C2C, Marketplace B2B y C2C. Seguidamente del criterio más 

relevante de la matriz y su descripción en la segunda y tercera columna. En la 

cuarta columna se identificaron las plataformas de los Marketplace del continente 

americano y asiático. Además, se detalló los países en los cuales tienen 

presencia cada plataforma como Estados Unidos, Brasil, México, Perú, China, 

Japón entre otros. 

 

Por Consiguiente, los usuarios pueden usar los Marketplaces como 

herramientas para promocionar y vender sus productos a sus clientes finales, 

siempre en cuando conozcan sobre estos mercados en línea, ya que muchas 

Pymes y comerciantes minoristas desconocen las diferentes formas de acceder 

a los Marketplaces o la manera correcta de interactuar dentro de estas 

plataformas. Además, otro factor importante es la inversión que esté dispuesto 

hacer la empresa o comerciante en dispositivos y servicios tecnológicos que 

faciliten la interacción en los e-Marketplaces. 

Los resultados de la investigación mostraron que Los Marketplaces B2B 

son herramientas de fácil uso, que ayuda a las empresas a ampliar su cartera de 

clientes mediante la publicidad que ofrecen en sus plataformas, además lo único 

que requiere para navegar en estas plataformas es acceso a internet y la 

información proporcionada por la misma plataforma. Es por ello que (Zhi, 2019) 

mencionó “las plataformas de Marketplace B2B tiende un puente entre las 

empresas debido a que ofrece el espacio dentro de su plataforma para las 

empresas” (p.69). Además, (Arim y Shi, 2017) “Los Marketplaces B2B fomentan 

el comercio interior y comercio exterior, principalmente de empresas que forman 

parte de la plataforma, por lo que ubicación geográfica de los clientes queda de 

lado al realizar una compra” (p.74). 

 

Por otro lado, los criterios más relevantes del Marketplace B2C, fue la 

facilidad de procesos por lo que Malpica (2018) menciono como ejemplo a 

“Tmall.com que es una plataforma minorista de empresa a consumidor (B2C) 

que es una de las plataformas más grande de Asia, que permite a las empresas 
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vender directamente a millones de consumidores en toda China sin tener una 

entidad legal, almacén o personal en China” (p.10). De igual forma, Zhi, (2019) 

resaltó “Las empresas que interactúan en Marketplaces B2C contactan por 

medio de estas plataformas directamente con clientes nacionales y extranjeros, 

impulsando el producto para un mayor alcance de clientes” (p.97). Estos criterios 

guardaron semejanza con (Tariq, 2017) “Los Marketplace B2C son un medio de 

ayuda para las pymes en los mercados emergentes y en los países en desarrollo, 

donde las PYMES carecen de visibilidad, logística y exposición relacionadas a la 

falta de Internet para vender sus productos (p. 378). 

 

De igual forma, se detallaron los criterios más relevantes de los 

Marketplaces B2C – C2C, en el cual su criterio más relevante, fue los precios de 

los productos ofertados en estas plataformas digitales, ya que el precio es un 

factor importante antes de hacer la compra. Chang, et al, (2020) mencionó “Los 

comentarios y precios de los productos que se ofertan en las plataformas 

permiten vender y comprar artículos, entre los usuarios de una plataforma B2C” 

(p.1).  

Además, se mencionó que los Marketplaces B2C – C2C son plataformas que 

logran un acceso combinado para los usuarios, Por ello, Hänninen y Smedlund, 

(2019) mencionaron “La plataforma B2C y C2C de Rakuten brinda a los 

proveedores acceso a socios logísticos externos, sin poseer estas capacidades 

de la cadena de suministro por sí mismos, y por lo tanto, los proveedores que 

utilizan su plataforma de Marketplace cuentan con facilidades para vender en 

línea” (p.41). Además, otro ejemplo similar es el Marketplace de Amazon, debido 

a que Cárdenas, et al., (2021) mencionó:  

El modelo de negocio de Amazon.com puede ser evaluado como 

Business to Business (B2B), por la relación con las empresas o personas 

que ofrecen sus productos a través de su página web; y Business to 

Consumer (B2C) cuando el cliente realiza una compra a través de la web 

encargándose este del proceso de despacho y distribución directamente. 

(p.19) 
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Por consiguiente, el aporte de la investigación fue proporcionar una taxonomía 

de los Marketplaces por modelos y accesibilidad de los países del continente 

asiático y americano, por lo que esta investigación contribuirá como referencia a 

futuros investigadores para profundizar en este tema y a los usuarios que quieren 

vender en estas plataformas, se le proporciona la información del Marketplace 

para que pueda conocer e interactuar en la plataforma adecuada de acuerdo a 

sus recursos. 
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V. CONCLUSIONES 
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Habiendo estudiado, recopilado y analizado los resultados, se brindan las 

conclusiones expuestas a continuación: 

1. Como resultado de la investigación se concluye que los Marketplaces más 

influyentes se encuentran en el continente asiático y americano, por lo que 

al realizar la clasificación de los Marketplaces por modelos y accesibilidad 

permiten a los usuarios y empresas elegir correctamente e interactuar de 

forma adecuada con las plataformas B2B, B2C y C2C que ofrecen los 

Marketplaces. además, se obtuvo como resultado que cada plataforma de 

Marketplace emplea combinaciones de los 3 modelos mencionados en la 

investigación. 

 

2. De acuerdo con la clasificación de los Marketplace en los países del con-

tinente americano y asiático por modelos, se describe que los principales 

Marketplaces, requieren de una combinación de los modelos menciona-

dos en la investigación para entender al consumidor y sus necesidades. 

Donde sus criterios fueron sistema de fácil uso, tecnologías digitales, con-

fianza, nube de internet, privacidad de datos y canales de pago. Por lo 

cual se obtuvo que deben cumplir con 15 criterios para determinar las fun-

ciones directamente con un sistema Marketplace. 

 

3. Por consiguiente, la clasificación de los Marketplace en el continente ame-

ricano y asiático por accesibilidad, se concluye que ambos continentes 

poseen grandes plataformas digitales que ofrecen servicios o productos 

en sus plataformas de Marketplace B2B, B2C y C2C. sin embargo, algu-

nas de estas plataformas digitales resaltan más que otras y los motivos 

son diversos, pero cada una está dispuesta a prestar un mismo servicio 

de manera segura y rápida. 
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VI. RECOMENDACIONES 
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Las recomendaciones para futuras investigaciones son las siguientes: 

1. Expandir la investigación con la mayor recopilación de datos científicos, el 

estudio del consumidor o del usuario para que puedan desarrollar sus ha-

bilidades hacia la tecnología lo cual de este modo llega a diversos usua-

rios a través del sistema digital. 

 

2. Ampliar las clasificaciones desarrolladas para una amplia investigación re-

ferente sobre los Marketplace para aquellos que tengan un mayor conoci-

miento y quieran seguir usando cada vez mejor las herramientas digitales.  

 

3. Profundizar el análisis de las evoluciones históricas desarrolladas, los 

Marketplace son plataformas digitales el cual ha surgido desde el año 

2007 sin embargo muy pocas personas conocían de esta herramienta, se 

recomienda profundizar las evoluciones históricas.  

 

4. Ampliar la cantidad de criterios de las comparaciones realizadas, dicho 

trabajo está conformado por 15 criterios considerados importantes para la 

investigación, sin embargo, se recomienda profundizar las comparaciones 

acerca de los criterios 
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Anexo 1: Matriz de categorización apriorística 

Categoría Subcateg

orías 

 Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

Marketplaces 

Un Marketplace es 

una plataforma 

que facilita la 

venta de bienes y 

servicios a cambio 

de dinero. Antes 

del intercambio, 

los compradores y 

vendedores 

anuncian artículos 

comerciales, lugar 

pujas para 

intercambiar 

artículos y 

descubrir una 

oferta coincidente 

para cada artículo 

(Merlina, et al., 

2021, p.2) 

Marketplace 

por 

modelos. 

Se define 

como, que no 

existe un 

modelo único 

para crear, 

entregar y 

capturar 

valor en un 

Marketplace 

y plataformas 

en general, 

existen 

diferentes 

modelos. 

(Tauscher & 

Laudasen, 

2018, p.319)   

Modelo de predicción para pronosticar el 

comportamiento del consumidor. 

Para predecir El comportamiento del consumidor, 

es un proceso más científico, ya que se usa 

macrodatos para analizar el comportamiento del 

consumidor, por ello los datos de comportamiento 

de consumo de Internet son datos de series de 

tiempo (Guo, et al., 2020, p1.). 

Sistemas de fácil uso 

El sistema, es una herramienta 

digital, que debe tener funciones 

de privacidad que sean fáciles de 

usar para usuarios inexpertos 

(Mehri y Tutschku, 2017, p.3). 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para crear, 

entregar y capturar valor en las 

plataformas (Tauscher y 

Laudien, 2018, p.320).   

Confianza 

El grado de confianza que se tiene 

en una plataforma digital de que el 

sistema cumpla con sus 

especificaciones, es decir, que el 

sistema hace lo que dice hacer y 

no realiza funciones no deseadas 

(Mehri y Tutschku, 2017, p.3). 

Modelo basado en Inteligencia artificial 

El Marketplace basado en IA, facilita dos 

operaciones de alto nivel: 1) Funciona como un 

desarrollador para poder vender sus modelos de IA 

previamente entrenados en el Marketplaces, y 2) 

Que un cliente debería poder solicitar un modelo 

de IA personalizado que se adapte a sus 

necesidades (Kumar, et al., 2020, p.1). 

La Nube de Internet 

la nube de internet permite y 

facilita el acceso y el intercambio 

de recursos, lo cual es 

independiente de las ubicaciones 

físicas. Permiten una alta 

disponibilidad de recursos a bajos 

costos operativos (Mehri y 

Tutschku, 2017, p.2) 

Privacidad de los datos 

La privacidad del procesamiento 

de datos se refiere a información 

sobre el flujo de información en 

el procesamiento y difusión de 

datos. Además, tiene que estar 

bajo el control de la persona 

individual que es propietaria los 

datos proporcionados (Mehri y 

Tutschku, 2017, p.3) 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para crear, 

entregar y capturar valor en las 

plataformas (Tauscher y 

Laudasen, 2018, p.320)   

Modelo basado en blockchain 

Modelo basado Blockchain es un libro mayor 

distribuido, que permite que múltiples entidades 

realicen transacciones de manera segura e 

inmutable. Este libro de contabilidad inmutable 

permite el seguimiento de la procedencia sin 

alteraciones de un proceso como el entrenamiento 

del modelo de IA (Sarpatwar, et al., 2019, p.1) 

Privacidad de los datos 

La privacidad del procesamiento 

de datos se refiere a información 

sobre el flujo de información en el 

procesamiento y difusión de datos 

(Mehri y Tutschku, 2017, p.3) 

 

Tecnologías digitales 

Las tecnologías digitales, son 

herramientas digitales, que 

amplían las opciones para crear, 

entregar y capturar valor en las 

plataformas (Tauscher y 

Laudasen, 2018, p.320). 

Canales de Pago 

Los canales de pago son redes de 

pago casi instantáneas y de bajo 

costo, que complementan la 

plataforma blockchain original 

(Özyılmaz, et al., 2018, p.15) 

 



63 
 

 

 

Categoría Subcategorías  Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

Marketplaces 

Un Marketplace es 

una plataforma que 

facilita la venta de 

bienes y servicios a 

cambio de dinero. 

Antes del 

intercambio, los 

compradores y 

vendedores anuncian 

artículos comerciales, 

lugar pujas para 

intercambiar artículos 

y descubrir una oferta 

coincidente para cada 

artículo. 

(Merlina, et al., 2021, 

p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketplace 

por 

accesibilidad 

B2B 

Las plataformas digitales como los 

Marketplaces B2B son agregadores de 

compradores y vendedores basados en 

reunir a las empresas mediante Internet 

(Shree, et al., 2021, p. 355). 

Entrega 

Las entregas se asignan a una 

red de personas "comunes" a 

través de una convocatoria 

abierta (Zeghezzi et al., 2020, p. 

5) 

Publicidad 

Venta de productos en línea, una nueva 

dimensión de la publicidad y la venta en el 

comercio electrónico que incorpora la 

innovación, la colaboración, la 

comunicación y el compromiso (Hidayat y 

Astuti, 2019, p. 192). 

 

  Almacén 

Permite acumular 

existencias para preparar el 

lanzamiento de nuevos 

productos y para hacer 

frente a la estacionalidad 

(Richards, 2017, p. 6). 

B2C 

 En las plataformas de Marketplace B2C los 

compradores son consumidores finales de 

variedades de un bien diferenciado, que son 

producidas por un conjunto de vendedores 

que son las empresas (Belleflamme y 

Toulemonde, 2016, p. 742) 

Publicidad 

Venta de productos en línea, una 

nueva dimensión de la publicidad 

y la venta en el comercio 

electrónico que incorpora la 

innovación, la colaboración, la 

comunicación y el compromiso 

(Hidayat y Astuti, 2019, p. 192). 

  Simplicidad en Procesos 

seguir procesos simplificados que, no solo 

han sido bien diseñados, sino que 

también se mantienen regularmente 

(Vesella, 2019, p.4). 

Entrega 

Las entregas se asignan a 

una red de personas 

"comunes" a través de una 

convocatoria abierta 

(Zeghezzi et al., 2020, p. 5). 

 C2C 

La aparición de plataformas digitales como 

los Marketpla-ces C2C, permite las 

comunicaciones de consumidor a 

consumidor (C2C) dentro de un mercado. 

Además, impactan las percepciones de los 

consumidores sobre las innovaciones en el 

servicio y la probabilidad de adopción 

(Peltier, et al, 2020, p. 725). 

Entrega 

Las entregas se asignan a una 

red de personas "comunes" a 

través de una convocatoria 

abierta. (Zeghezzi et al., 2020, p. 

5) 

 

Marca 

Herramienta para que los consumidores 

comprueben la diferenciación de los 

productos y su singularidad. (Sasmita y 

Suki, 2015, p. 4) 

Precio 

Permite acumular 

existencias para preparar el 

lanzamiento de nuevos 

productos y para hacer 

frente a la estacionalidad. 

(Richards, 2017, p. 6)  
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DE HIPOTESIS CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

Parte del 
documento en la 
que se colocara la 
cita

1

Buyer-supplier matching in 
online B2B marketplace: An 
empirical study of small- and 
medium-sized enterprises 
(SMEs)

Lim, Y., Yoon, Y., Nam, H., & 
Choi, J. (2021). Buyer-supplier 
matching in online B2B 
marketplace: An empirical study 
of. Industrial Marketing 
Management, 93(1), 90-100. 
https://www.sciencedirect.com/sc
ience/article/pii/S0019850120309
135 

Mitigar la incertidumbre y el riesgo 
percibidos es fundamental para 
intercambios exitosos en un 
Marketplace B2B en línea. Sin 
embargo, se ha dedicado escasa 
investigación empírica al tema, y 
menos aún a las pequeñas y 
medianas empresas (PYMES). 
Investigamos el uso de señales de 
calidad y recomendaciones para 
fomentar el emparejamiento 
comprador-proveedor en un 
Marketplace B2B en línea de pymes

El Objetivo de este artículo 
es comprender los factores 
que impulsan el 
emparejamiento comprador-
proveedor en un 
Marketplace B2B en línea 
de pymes Marketplace B2B

Compradores dentro 
un Marketplace B2B

Emparejamiento 
comprador-proveedor

credibilidad 
y presentación de 
opciones de 
proveedores calidad

El grado del comprador El 
compromiso de s está positivamente 
relacionado con el emparejamiento 
comprador-proveedor para las 
PYMES en un mercado B2B en 
línea

Nuestros hallazgos respaldan 
el papel de las señales 
integradas en la descripción 
del proyecto para impulsar la 
coincidencia entre el 
comprador y el proveedor en 
un Marketplace B2B en línea. 

las conclusiones del estudio, se basó en los 
resultados de los datos multicanal, se mostró 
que aumentar la probabilidad de una 
coincidencia en el Marketplace en línea 
requiere un nivel de compromiso más alto 
que el necesario en los canales tradicionales.

A diferencia de la mayoría de los 
estudios que se centran en los 
resultados coincidentes en un canal 
en línea focal, nuestros datos nos 
permiten tener una visión integrada 
de los compradores

Marco teorico

SciencieDi
rect - 
ELSELVIE
R

2

Marketplaces as Public Spaces 
in Times of The Covid‐19 
Coronavirus Outbreak: First 
Reflections

Van, E., Van, R. & schapendonk, 
E. (2020). Marketplaces as public 
spaces in times of the covid-19 
coronavirus outbreak: first. 
Economische en Sociale 
Geografie. 
https://www.proquest.com/docvie
w/2421648545/B03DE454FF144
3F0PQ/66?accountid=37408 

Los Marketplaces se consideran 
espacios públicos por excelencia, que 
brindan no solo acceso a productos 
frescos, sino que también funcionan 
como importantes infraestructuras 
sociales. Sin embargo, muchos 
mercados cerraron o cambiaron 
fundamentalmente en respuesta al 
brote de coronavirus COVID-19. En 
este artículo, reflexionamos sobre los 
efectos de la crisis en los mercados 
holandeses desde dos niveles 
analíticos interdependientes.

Nuestro objetivo principal 
era proporcionar, en primer 
lugar, reflexiones modestas 
sobre los efectos de la 
crisis de la corona virus en 
el funcionamiento de los 
Marketplaces como 
espacios públicos

Marketplace

vendedores en los 
Marketplaces 
afectados por la 
pandemia

La crisis del coronavirus, ha agregado un 
desafío adicional a la proclamada muerte del 
espacio público, ya que muchos mercados 
cerraron o permanecieron abiertos de una 
manera altamente regulada y controlada bajo 
el dominio de estrictos Reglamentos 
sanitarios preventivos de corona.

Al basarnos específicamente en 
dos niveles analíticos 
interdependientes, alentamos a los 
académicos de diferentes 
disciplinas, que se ocupan de 
temas que van desde la geografía y 
la sociología del espacio público 
hasta la gobernanza de crisis, a 
que se comprometan con algunas 
preguntas que han surgido de 
nuestro estudio y podría 
responderse tan pronto como haya 
pasado más tiempo para 
proporcionar perspectivas 
adicionales sobre la crisis de 
coronavirus

Marco teorico

3

A Conjoint Approach to 
Understanding Online Buyers’ 
Decisions towards Online 
Marketplaces

Lu, B., & Zhang, S. (2020). A 
Conjoint Approach to 
Understanding Online Buyers’. 
Journal of Theoretical and 
Applied Electronic Commerce 
Research, 15(3), 69-83. 
http://eds.b.ebscohost.com/eds/p
dfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=c
d75ab81-2191-46fb-9697-
fea987460b1b%40pdc-v-
sessmgr01 

Este documento describe siete 
atributos del Marketplace basados en 
tres teorías, que incluyen facilidad de 
uso, utilidad, calidad del servicio 
logístico, efectividad de los 
mecanismos de retroalimentación, 
efectividad del servicio de custodia, 
efectividad de los servicios de 
seguridad de la información y 
efectividad de los mecanismos de 
resolución de disputa

Este documento tiene como 
objetivo abordar esta 
brecha de conocimiento al: 
(1) identificar los atributos 
relacionados con el 
Marketplace considerados 
por los compradores al 
realizar transacciones en 
línea, y (2) evaluar la fuerza 
relativa de estos atributos 
en el proceso de toma de 
decisiones con un enfoque 
de análisis conjunto.

Marketplaces 7 atributos basados en 
el Marketplace probabilidad de decisión servicio electrónico y 

servicio logístico

En general, los 
patrocinadores 
del mercado en 
línea incluyen 
LSQ (La calidad 
del servicio 
logístico )como 
uno de los 
indicadores clave 
para la evaluación 
posterior a la 
compra. [

Por lo tanto, según TAM, existen 
dos determinantes que planteamos 
como hipótesis que los compradores 
en línea evalúan para determinar 
qué mercado para las transacciones 
en línea: 

Utilidad: la utilidad que ofrecen las 
tecnologías de la información y 
digitales en un mercado online.

Facilidad de uso (EOU): el esfuerzo 
cognitivo necesario para aprender y 
utilizar la información y las 
tecnologías 
digitales en un mercado en línea

os resultados se muestran en 
la Tabla 3. En general, la R2 
fue del 87,8 por ciento, lo que 
indicó que los atributos 
utilizados en esta investigación 
capturaron un alto porcentaje 
de la varianza asociada con la 
decisión de elección del 
mercado. Los resultados nos 
permitieron comparar la fuerza 
relativa de los atributos para 
las opciones del mercado en 
línea

Para comprender mejor la decisión del 
comprador sobre la elección del Marketpace, 
describimos 7 atributos basados en el 
Marketplace basándonos en tres teorías y la 
metodología de análisis conjunto. Creemos 
que este estudio ofrece conocimientos más 
profundos sobre la decisión de compra en 
línea en los mercados en línea

El comercio electrónico basado en 
el Marketplace es el tipo dominante 
hasta ahora. Por lo tanto, es 
importante comprender los 
atributos decisorios y su relevancia 
para los consumidores en línea al 
elegir los mercados. Sin embargo, 
se dedica poca investigación a este 
tema

Introducción y Marco 
teorico Scielo

75

The Key Success Factors in E-
Marketplace Implementation: A 
Systematic Literature Review

Prihastomo, Y., Hidayanto, A. N., 
& Prabowo, H. (2018). The Key 
Success Factors in E-
Marketplace Implementation: A 
Systematic Literature Review. 
Google academico, 3(5), 443-
448. 
https://ieeexplore.ieee.org/abstra
ct/document/8528189 

A nivel mundial, los usuarios de 
Internet y los teléfonos móviles 
aumentando significativamente todo el 
tiempo. Uno de los impactos del 
crecimiento de la misma, es la 
revolución en un mercado tradicional. 
Hoy en día, las personas tienden a 
comprar algo a través de un canal en 
línea o un Marketplace electrónico 
(mercado electrónico

Este estudio tiene como 
objetivo obtener literatura 
sobre los factores clave de 
éxito de la implementación 
del mercado electrónico

El estudio del 
Marketpkace 
electrónico

Marketpkace electrónico

El estudio del mercado electrónico es un 
tema de conocimiento multidisciplinario. Hay 
varias investigaciones importantes en 
campos relacionados como administración, 
marketing, turismo e ingeniería. Sin embargo, 
este estudio se centró en el mercado 
electrónico, particularmente en el tema de los 
sistemas de información. El estudio 
encuentra los siguientes 11 factores clave de 
éxito de la implementación del mercado 
electrónico

Para futuras investigaciones, es 
importante ampliar el número de 
artículos del mercado electrónico. 
Aumentará el alcance de la 
investigación. Además, la 
investigación futura también puede 
llevar a cabo para utilizar otros 
métodos de análisis
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