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Resumen

El problema de la investigacion fue porque no se ha encontrado una clasificacion
de los Marketplace en los paises del continente asiatico y americano por modelos
y accesibilidad. El objetivo de la investigacion fue clasificar los Marketplaces en
los paises 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 sinfin
de clientes, Ademas, debido a las circunstancias de la pandemia COVID-19, los
Marketplaces fueron la opcién adecuada de las empresas con canales de ventas
tradicionales para impulsar sus ventas ante la pandemia. Por consiguiente, dicha
investigacion esta realizado en un estudio cualitativo en el cual se brindara una
recopilacion de investigaciones para la elaboracion del presente informe de

investigacion.

Palabras clave: Mercados electrénicos, Marketplaces, plataformas digitales,

comercializacion 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.



|. INTRODUCCION



El Marketplace es un mercado en linea, que en la actualidad estd 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 maoviles estan
aumentando significativamente. Por ello, una tendencia de este
crecimiento es la revolucion del Marketplace. Hoy en dia, la gente tiende
a comprar algo a través de un canal o mercado electronico (e-
Marketplace) (...). Ademas, muchas personas tienden a comprar algo
usando sus teléfonos inteligentes a través de un canal en linea en

comparacién con ir a una tienda fisica. (p. 443)

Por otro lado, Van y Schapendonk, (2020) indicaron que “los Marketplaces
se consideran espacios publicos 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 estd cambiando, ahora la
tecnologia juega un papel importante para lograr vender el servicio o bien. Por
consiguiente, Akter, et al., (2020) mencionaron:

Las empresas ahora interacttan con los clientes a través de una multitud
de canales o puntos de contacto. Esta progresiéon hacia el ambito 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 asiatico y americano, asi como; Marketplaces B2B, B2C y B2C.
Ademas, estas plataformas ayudan a los usuarios a vender sus productos a
clientes nacionales y extranjeros. Dado lo mencionado anteriormente, Belhad;,

et al., (2020) mencionaron:



En los Udltimos afios, muchos sectores econdmicos han experimentado
cambios considerables. Si bien en algunos casos ha habido un proceso
de desintermediaciéon significativo, en otros casos han surgido nuevos
actores de intermediacion. Las plataformas digitales son un buen ejemplo
de este ultimo fendmeno (por ejemplo, Amazon, Ebay o Alibaba). Estas
plataformas de Marketplace han adoptado diferentes tipos de modelos de
negocio: algunas actian como revendedores (minoristas), mientras que
otras son meros Marketplaces, que rednen a vendedores y compradores

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

Por consiguiente, la presente investigacion tuvo como finalidad investigar
la clasificacion de los Marketplaces en los paises del continente asiatico y
americano por modelos y accesibilidad. Los Marketplace a través del tiempo ha
tenido varios cambios de diversas maneras en diferentes paises, sin embargo,
no en todos los paises utilizan las plataformas digitales con data actualizada por

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

ha existido varios Marketplaces en linea en el mundo y cada vez van
creciendo mas el numero de consumidores, esto se debe al comercio
electronico y la tecnologia 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) sefialaron “estudios
previos en teoria, indican que estos Marketplaces presentan deficiencias tales
como facilidad de uso, la credibilidad del servicio logistico, la efectividad de los
mecanismos de retroalimentacioén, la efectividad de servicios de seguridad de la

informacion” (p. 69).

En tal sentido el Marketplace es un tema de investigacion importante,
desde la perspectiva de informacion al cliente, es decir, cuanto se conoce sobre
estos mercados en linea. 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 informacion sobre las nuevas tecnologias y



adaptaciones, podria causar la extincion de las comercializaciones para las

empresas ante la pandemia.

Las plataformas digitales que ofrecen los Marketplaces electronicos
facilitan el proceso de venta en linea a los empresarios y comerciantes, por ello
Maier y Wieringab (2020) mencionaron que, debido al rdpido desarrollo de las
tecnologias de la informacion, los Marketplaces crecen rapidamente y ofrece
diversas formas de servicios, por ejemplo, la devolucion en linea y el intercambio

online (p. 20).

Las pequefias y medianas empresas debido a la poca participacion en el
mercado global presentan dificultades en implementar plataformas digitales
debido a la poca experiencia y a la minima inversion para comprar la tecnologia
necesaria para interactuar en los Marketplaces, esto hace que las empresas
retarden su crecimiento a largo plazo. Segun Lim, et al., (2021) mencionaron “las
Pymes presentan incertidumbres al momento de entrar al mercado electrénico,
lo cual ello no permitiria traer un emparejamiento en beneficios tanto para

comprador como consumidor” (p. 90).

Sobre la base de la realidad problemética presentada se plante6 el
problema general y los problemas especificos de la investigacién. El problema
general de la investigacion fue que no se ha encontrado una clasificacion de los
Marketplaces en los paises del continente asiatico y americano por modelos y
accesibilidad. La consecuencia que podria traer por la falta de conocimiento de
una clasificacion de los Marketplaces, es no identificar la plataforma adecuada
para realizar sus ventas en linea. Por consiguiente, Los problemas especificos

de la investigacion fueron los siguientes:

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

paises del continente asiatico y americano por modelos

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

paises del continente asiatico y americano por accesibilidad



Como justificacion tedrica segun Yeh, et al., (2018) indicaron:
La investigacion de los Marketplace es de ayuda, ya que proporciona
implicaciones para la mejora desde la perspectiva de la sostenibilidad

ambiental de gestion 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 politicas y el

bienestar del consumidor. (p. 18)

La justificacion metodoldgica segun Simdes, et al., (2019) mencionaron:
Los mercados electrénicos son de ayuda para el alcance de las ventas
virtuales, los compradores se sienten atraidos 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 justificacion tecnoldgica segun 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 justificacion social segun Martinez y Vasquez (2018)
mencionaron:

La adopcion 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 satisfaccion a

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

perspectiva. (p. 45)

El objetivo general fue clasificar los Marketplaces en los paises del
continente asiatico y americano por modelos y accesibilidad:
= OE1: clasificar los Marketplaces en los paises del continente asiatico

y americano por modelos



= OE2: clasificar los Marketplaces en los paises del continente asiatico
y americano por accesibilidad.



Il. MARCO TEORICO



En el marco tedrico, se verificaron estudios previos de investigacion que se
encontraron en distintos articulos relacionadas a nuestro informe de
investigacion, por lo cual se definié a continuacion temas que se basan o tengan

un aproximado a tratar sobre la clasificacion de los Marketplaces.

Kawa y Watmisiak, (2019) en su articulo indicaron la naturaleza de los
Marketplaces para desarrollar una clasificacion de estas plataformas digitales en
Polonia. Como metodologia utilizaron métodos de observacion directa y analisis
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 expansion a

mayor escala para llegar a mas clientes.

Van, et al., (2020) analizaron en su articulo, 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 analiticos
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 como los
minoristas o revendedores en linea utilizan cada vez mas las plataformas
digitales de los Marketplaces de terceros como, por ejemplo: Amazon o Taobao
gue son canales alternativos a su tienda. Como método se empleo los modelos
de vectores autorregresivos (VAR), para lograr la interaccion entre variables
relacionadas endogenamente. Por lo que se concluyé, vender en los
Marketplace muestra un efecto positivo para los usuarios, este efecto se basa en
la adquisicion de nuevos segmentos de clientes, que se adquieren a traves del

punto de contacto adicional que proporciona estas plataformas digitales.



Belhadj, et al., (2020) tuvieron como objetivo examinar la interaccion
estratégica entre un vendedor y una plataforma de Marketplace, dentro de un
juego de sefializacion. 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 empled una revision
de la literatura, en la cual se investigo las estrategias de gestion éptimas en los
Marketplaces. Por lo tanto, concluyeron que la interaccion estratégica entre el
vendedor y la plataforma dentro de un juego de sefalizacion 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: ¢Cuéles son los modelos mas adecuados de los
Marketplace para los usuarios?”. Para ello, se empledé como método la revision
de la literatura en la que se analizdé 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 concluyé que al proporciona una taxonomia
novedosa de los modelos de los Marketplaces, ayuda a los usuarios a la
adecuada eleccion de las plataformas, debido a que se distinguido seis tipos de

modelos comerciales de Marketplace

Simdes, et al., (2019) tuvieron como objetivo de estudio analizar el
crecimiento de las ventas de los usuarios electronicos en las plataformas
digitales de los Marketplaces a lo largo del tiempo. Emplearon, como método una
revision de la literatura en donde analizaron el crecimiento de las ventas de los
usuarios que interactiian 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
comprension mas dinamica de los e-Marketplaces, analizando los factores clave
de éxito de la implementacion de estas plataformas digitales. Usaron como

método una revision de la literatura, en la cual se enfocd especificamente en



revistas reconocidas como fuentes de recopilacion de articulos cientificos. Por
consiguiente, concluyeron que en el estudio se identificaron 11 factores clave de
exito de la implementacion del e-Marketplace por los usuarios, tales como:
confianza, técnico, plataforma, d) propietario de la plataforma, producto,
operacion del servicio, vendedores, marketing y ventas, canal de pago,
compradores, y medio ambiental digital. En la cual el factor mas importante es la

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

Viswanathan, et al., (2021) tuvieron como objetivo Identificar los aspectos
de la alfabetizacion del usuario en las plataformas digitales de Marketplaces,
incluyendo el conocimiento objetivo de cdmo vender sus productos en estas
plataformas al precio correcto, ademas de identificar el conocimiento conceptual
de por qué buscar valor en un intercambio. Como método se empled una revision
de la literatura para identificar los obstaculos de los usuarios para acceder a las
plataformas digitales. Por lo que concluyeron que Los usuarios de bajos ingresos
y poco alfabetizados deberian ocupar un enfoque mas amplio en la investigacion
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 empled el analisis descriptivo hacia los comerciantes
holandeses y a las medidas institucionales adoptadas para combatir la crisis del
coronavirus. Por consiguiente, concluyeron que los Marketplaces actian como
importantes infraestructuras econdémicas 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 investigacion tuvieron como
objetivo analizar los datos de los consumidores en las plataformas digitales, asi
como las conexiones potenciales detras de una serie de comportamientos en
linea las cuales pueden eliminarse o predecirse. Como metodologia utilizaron
meétodos cualitativos, cuantitativos directos y andlisis de fuentes literarias, la
aplicacion de este método fue rapida y eficaz para identificar y segmentar grupos

de consumidores y mapeo de las diferencias entre estos grupos y la comparacion

10



del comportamiento de consumo expresado por los consumidores en diferentes
mercados. Concluyeron que un algoritmo de andlisis de secuencias, ayuda
estudiar las preferencias y habitos de consumo personales de los consumidores

en linea.

Mehri y Tutschku (2017) en su investigacion tuvieron el objetivo de
Informar acerca de las nubes de almacenamiento en las plataformas digitales,
estos son utilizados en la inteligencia artificial convirtiéndose asi en elementos
clave de nuestra vida diaria cambiando nuestros comportamientos sociales y
econémicos. La metodologia de investigacion utilizada es la revision literaria
sobre temas del almacenamiento en las nubes que hoy en dia 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 implementacion del blockchain en un Marketplace de
inteligencia artificial. La metodologia de investigacion utilizada fue cuantitativa
experimental, este método demostré6 el uso del blockchain para abordar
problemas, como la confianza, la privacidad, la equidad en la atribucién de valor
y la auditabilidad, en un entorno de aprendizaje de transferencia colaborativa. Se
concluyeron, que el Marketplace apoya de forma eficiente la solucién de

problemas, usando el blockchain.

Ozyilmaz, et al., (2017) tuvieron como objetivo proponer un Marketplace
de datos descentralizado y de confianza basado en blockchain. Donde el método
de investigacion empleado fue la revision 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
investigacion, que la exploracion 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 investigacion fue analizar el rapido
desarrollo de las finanzas en linea y las redes sociales analizando a los

consumidores, la metodologia utilizada en la investigacion es la cuantitativa

11



donde se almacena una gran cantidad de datos de comportamiento en internet,
que pueden reflejar plenamente las tendencias y habitos de compra de los
usuarios reales. En conclusion, si se utiliza una encuesta para la investigacion,
surgiran problemas como una baja cobertura de la muestra. Por ello en este
documento se recopilé de datos de red reales para respaldar el analisis del

comportamiento del consumidor.

Lu y Zhang (2020) en su investigacion presentaron como objetivo
comprender mejor la decisién del comprador sobre la eleccién del Marketplace,
se describieron 7 atributos basados en plataformas digitales que a la vez se
basaron en tres teorias. Como metodologia se emple6 un analisis conjunto de
los datos recopilados de revistas y documentos en linea, ademas, ofrece un
estudio de conocimientos mas profundos sobre la decision de compra en los e-
Marketplace. Asi mismo concluyeron que los Marketplace son un tema
importante al momento de realizar una investigacion del comercio electronico.
Por consiguiente, recomendaron utilizar el internet para la comunicacion y las
transacciones comerciales en los diferentes sectores e investigar mas 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 metodologia de investigacion utilizada fue un andlisis descriptivo aplicando
un disefo flexible y esto solo es posible si se consideran las dimensiones
adecuadas de privacidad y confianza de datos de navegacion. Concluyeron
establecer privacidad y confianza para las investigaciones y especificaciones

mas detalladas de las dimensiones de privacidad y confianza.

Merlina, et al., (2021) tuvieron como objetivo, explorar sisteméaticamente
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 metodologia de investigacion utilizada
es la revision 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

12



aplicaciones, especialmente las que involucran licitaciones de alta frecuencia y

en tiempo real.
Teorias relacionadas
La teoria del Juegos evolutivo en los Marketplace

Gonzales y Mina (2020) mencionaron “Se puede analizar la competencia entre
productores en el mercado electronico a través de modelos de juego de
competencia asimétrica en E-Marketplace, que aplica la teoria de juegos
evolutivos con el propdésito de entender las relaciones existentes y proveer una

herramienta que ayude a los productores a incrementar el beneficio” (p. 51).
La teoria de la auto recepcion

Trespalacios, et al., (2020) mencionaron que “las personas desarrollan sus
creencias en base a su experiencia personal, ademas sugiere que las revisiones
online sobre los comportamientos de compra serdn mayores cuando la
informacion de primera mano acerca del establecimiento sea baja (es decir

cuando el establecimiento sea menos familiar)” (p. 122).
La teoria de la segmentacion en los Marketplace

Fernandez y Hurtado (2020) mencionaron que “las personas responden al reto
sociolégico de investigar sus opciones como un grupo, con una autopercepcion
diferenciada, que marca su identidad y sus comportamientos como personas,

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

Prihastomo, et al., (2018) mencionaron “Un Marketplace electronico se puede
definir como un mercado donde los vendedores y compradores pueden realizar
transacciones en linea. Por ejemplo, venderan o compraran productos, servicios

o informacion a través de un canal virtual o de internet” (p. 443).

13



Anshari, et al., (2021) mencionaron:

El mercado digital, actta como intermediario, del sistema a los que
pueden acceder todos los actores involucrados en funcion 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 interaccion con las
ideologias macro (politicas, econémicas / comerciales y sociales) y meso
familiares, escolares, globales / nacionales / regionales / de la ciudad /

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

Simdes, 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 linea de
productos al consumidor final. El e- Markeplaces, a su vez, son centros
comerciales en linea, que integran varios e-comercios, aprovechando sus
ventas. Como ejemplos, hay marcas reconocidas, como: Amazon, Ebay,

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

Beneficios de los Marketplaces

Los mercados electronicos 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 (Strzebi-
cki, 2020, p. 330).

Algunos de los Marketplaces B2C desarrollados ofrecen soporte completo
para las transacciones, comenzando con la realizacion de pedidos en li-
nea y terminando con la gestion de los procesos logisticos del producto

hacia el cliente final (Strzebicki, 2020, p. 331).
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e Paralamayoria de las pequeiias y medianas empresas (PYME), Los Mar-
ketplaces B2C, facilita el proceso de venta a nuevos clientes en las plata-
formas digitales, por tanto, una opcién adecuada es aprovechar el marke-
ting y recursos que ofrecen (Drewel y Gausemeier, 2020, p. 927).

e El mercado electronico C2C es una herramienta eficaz que ayuda a los
consumidores en la formacion de precios y la informacién sobre precios

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

Monetizacion de un Marketplace
Bataineh, et al., (2019) mencionaron:

Las plataformas digitales de los Marketplaces, actia como una tienda de
centro comercial en linea en la que los proveedores y los consumidores
se reunen para vender y comprar [...] La plataforma adquiere ingresos
mediante la imposicion de tarifas por transaccion de ambos lados del

mercado. (p.5)
Vargas (2021) menciono:

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. Ademas, la

comision también depende de la categoria del producto. (p.47)

Modelo de prediccion 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 mas cientifico, 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)

15



Ali, et al., (2021) sefalaron:
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 variacion en el comportamiento como el materialismo, la

auto-discrepancia y la educacion 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 deberia
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 ahi 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
multiples 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) sefalaron:

El blockchain es esencialmente un nuevo sistema de almacenamiento de
informacion 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 creacion de
bases de datos a prueba de manipulaciones y muy seguras que solo
pueden ser leidas 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 mas facil sea el acceso a la plataforma, mas actores
se uniran a la plataforma en poco tiempo. Si los actores pueden unirse
facilmente a la plataforma, es mas probable que la plataforma alcance su
masa critica. (p. 560)

Marketplace B2B

El Marketplace B2b genera oportunidades para las empresas. Al respecto
Strzebicki (2020) explico:

Los Marketplaces electrénicos B2B, estan formados por dos o0 mas em-
presas de la industria con el fin de comprar o vender bienes. Ademas, en
estos mercados las empresas tienen mas probabilidades de sobrevivir y
tener éxito que los mercados publicos creados por un intermediario que

no es parte de la transaccion. (p. 332)
Shree, et al., (2021) mencionaron:

Las relaciones de empresa a empresa (B2B) estan experimentando cam-
bios significativos con la adaptacion 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

linea” (p. 2).

Mourtzis, et al., (2020) “Un e-Marketplace Business to Business (B2B) es
un mercado en linea 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 mas 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 digitalizacion de productos, sistemas de produccion
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 aparicion de plataformas digitales como los
Marketplaces C2C, permite las comunicaciones de consumidor a consumidor
(C2C) dentro de un mercado. Ademas, impactan las percepciones de los consu-
midores sobre las innovaciones en el servicio y la probabilidad de adopcion” (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 linea de terceros” (p. 2).

18



Marketplaces del continente americano

“Los Marketplace electronicos estadounidenses mas populares son: Amazon,
Trip Advisor y Facebook con su opcion Marketplace. Estas plataformas han
atraido 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 linea” (Su, et al., 2017, p. 20). Ademas, Wei, et al. (2019)
mencionaron “Uno de los Marketplace electronicos C2C mas populares es eBay
en EE. UU.” (p. 331).

Simdes, et al.,, (2019) mencion6 “EE.UU. cuenta con varios e -
Marketplaces, que, a su vez, son centros comerciales en linea, que integran
varios e-comercios, aprovechando sus ventas. Como ejemplos, las plataformas
mas reconocidas, son: Amazon, Ebay, Walmart, MercadoLibre, entre otras
plataformas digitales” (p.25).

Marketplaces del continente asiatico

Dentro del continente asiatico 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
linea de terceros, que desempefia una parte importante de su negocio. (p.
78)

El continente asiatico 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 asiatico son Las
plataformas chinas B2B de Alibaba, Tmall, y la plataforma B2C, Taobao, que se
encuentran entre las principales plataformas mundiales de comercio electrénico,

con JD.com que es de origen japonés” (p. 4626).
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1. METODOLOGIA
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En el presente capitulo se conocera la metodologia de la tesis la cual incide en
el disefio del trabajo de investigacién, en cuanto al problema y objetivo

planteado.
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, debido a que, se aplicara los conceptos,
teorias que ya se conoce, es decir, usando articulos cientificos ya existentes, de
diferentes bases de datos sobre el Marketplace en el continente americano y
asiético, se realizara la clasificacion por modelos y accesibilidad. De acuerdo con
Vargas (2009) indico:

Un tipo de investigacién aplicada hace referencia a la complejidad que
resulta una investigaciéon como tal, enfocando a un ensayo propiamente,
lo que es una investigacion aplicada con una breve mencién de algunos
tipos de investigacion clasificados en la nomenclatura practica, aplicada o
empirica, como se le reconoce y que, por lo tanto, se pueden realizar en

posgrado. (p. 156)

La presente investigacion cuenta con el disefio de investigacién narrativo
de topicos, ya que forma parte de una recoleccién de datos de informacién. De
acuerdo con Blanco (2011) indicé “una narrativa de topico muestra una
capacidad de completitud explicativa con las perspectivas descriptivo-
reduccionista y practico-normativa, donde ambas cuentan con una identidad

narrativa” (p. 3-4).

3.2 Categorias, subcategorias y matriz de categorizacién aprioristica

Tabla 1
matriz de categorizacion aprioristica
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Categoria

Subcategorias

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
articulos comerciales,
lugar pujas para
intercambiar articulos
y descubrir una oferta
coincidente para cada
articulo (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).

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 vy
Toulemonde, 2016, p. 742)

ca2cC

La aparicion de plataformas digitales como
los Marketpla-ces C2C, permite las
comunicaciones de consumidor a
consumidor (C2C) dentro de un mercado.
Ademaés, impactan las percepciones de los
consumidores sobre las innovaciones en el
servicio y la probabilidad de adopcion
(Peltier, et al, 2020, p. 725).

Entrega

Llevar el producto comprado en
linea hacia el cliente final,
entregandolo en la direccién que
indique el cliente (Carballo,
2017, p. 27).

Publicidad

la publicidad atrae la atencién de
los consumidores mejorando la
imagen de marca y la reputacion
de la empresa publicitaria vy
conduce al éxito comercial
(Zhang, et al., p. 3).

Entrega

Llevar el producto comprado en
linea hacia el cliente final,
entregandolo en la direccion que
indique el cliente (Carballo,
2017, p. 27).

Publicidad

la publicidad atrae la atencion de los
consumidores mejorando la imagen de
marca y la reputacién de la empresa
publicitaria y conduce al éxito comercial

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

Simplicidad en Procesos

son procedimientos bien disefiados que
contribuye a la facilidad de los procesos

(Venegas, 2016, p. 108).

Marca

Herramienta para que los consumidores
comprueben la diferenciacion de
productos y su singularidad (Semprebon,

et al., 2014, p. 563).

Almacén

son todas las actividades
relacionadas con la gestion
dentro de laempresa, por lo
que permite  acumular
existencias para preparar el
lanzamiento de nuevos
productos y hacer frente a
la estacionalidad (Brenes,
2015, p. 12).

Entrega

Llevar el producto
comprado en linea hacia el
cliente final, entregandolo
en la direccion que indique
el cliente (Carballo, 2017, p.
27).

Precio

Precio es la expresion
numérica que indica el valor
de una mercancia
(Valdebenito, 2016, p.65).
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Categoria

Subcategorias

Criterio 1

Criterio 2

Criterio 3

Marketplaces

Un Marketplace es
una plataforma
que facilita Ila
venta de bienes y
servicios a cambio
de dinero. Antes
del intercambio,
los compradores y
vendedores

anuncian articulos
comerciales, lugar

pujas para
intercambiar

articulos y
descubrir una

oferta coincidente
para cada articulo

(Merlina, et al.,
2021, p. 2).

Marketplace por
modelos.

Se define como,
que no existe un
modelo Unico para
crear, entregar y
capturar valor en
un Marketplace y
plataformas en

general, existen
diferentes
modelos
(Tauscher y

Laudien, 2018, p.
319)

Modelo de prediccién para pronosticar el
comportamiento del consumidor.

Para predecir El comportamiento del consumidor,
es un proceso mas cientifico, 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).

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

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

Modelo basado en blockchain

Modelo basado Blockchain es un libro mayor
distribuido, que permite que multiples 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 1A

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

Sistemas de facil uso

El sistema, es una
herramienta digital, que
debe tener funciones de
privacidad que sean faciles
de usar para usuarios
inexpertos (Mehri y
Tutschku, 2017, p. 3)

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 fisicas.
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 informacion sobre
el flujo de informacién en el
procesamiento y difusion
de datos (Mehri y Tutschku,
2017, p. 3)

Tecnologias digitales

Las tecnologias digitales, son
herramientas digitales, que
amplian las opciones para crear,
entregar y capturar valor en las
plataformas (Tauscher y Laudien,
2018, p. 320).

Privacidad de los datos

La privacidad del procesamiento
de datos se refiere a informacion
sobre el flujo de informacién en el
procesamiento y difusion de datos.
Ademas, tiene que estar bajo el
control de la persona individual
que es propietaria los datos
proporcionados

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

Tecnologias digitales

Las tecnologias digitales, son
herramientas digitales, que
amplian 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).

Tecnologias digitales

Las tecnologias digitales, son
herramientas digitales, que
amplian 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 instantaneas y de
bajo costo, que complementan
la  plataforma  blockchain
original (Ozyllmaz, et al., 2018,
p. 15)
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3.3 Escenario de estudio

El escenario de estudio de la presente investigacion, fueron las plataformas
digitales de los diferentes Marketplaces que existen en el continente asiatico y
americano. Debido, a que el Marketplace es un mercado en linea que permite
vender y comprar diferentes productos sin importar su ubicacion geografica de
los participantes. Respecto a esta tendencia Prihastomo, et al., (2018)

mencionaron:

En todo el mundo, los usuarios de Internet y de teléfonos moviles estan
aumentando significativamente. Por ello, una tendencia de este
crecimiento es la revolucion del Marketplace. Hoy en dia, la gente tiende
a comprar algo a través de un canal digital o mercado electrénico (e-
Marketplace) (...). Ademas, muchas personas tienden a comprar algo
usando sus teléfonos inteligentes a través de un canal en linea en

comparacién con ir a una tienda fisica. (p. 443)

Por otro lado, Van y Schapendonk (2020), mencionaron que “Los
Marketplaces se consideran espacios publicos 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 investigacion tuvo como participantes intervinientes en
el estudio a los diferentes Marketplace en el continente asiatico y americano, asi
como: Marketplaces B2B, B2C y C2C. Ademas, se clasifico por modelos que
desarrollan en sus plataformas. Dado a lo mencionado anteriormente, Belhad;,

et al., (2020) hicieron referencia:

En los ultimos afios, muchos sectores econdmicos han experimentado
cambios considerables. Si bien en algunos casos ha habido un proceso
de desintermediacion significativo, en otros casos han surgido nuevos
actores de intermediacion como los Marketplaces, ademas de facilitar el
comercio en linea, un buen ejemplo de este ultimo fendmeno son (por

ejemplo, Amazon, Ebay o Alibaba). Estas plataformas de Marketplace han
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adoptado diferentes tipos de modelos de negocio: algunas actian como
revendedores (minoristas), mientras que otras son meros Marketplaces,

gue reunen a vendedores y compradores (sin tomar decisiones de venta)
(p. 1).

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Hernandez, et al. (2014) “Las técnicas de recoleccion de datos se refieren
a entrevistas publicas, revision de literatura, observaciones no estructuradas,
discusiones en grupos o comunidades, registro y evaluacion de experiencias

personales o historias” (p. 25).

Por consiguiente, el presente informe de investigacion, se emple6 como
técnica de recoleccion de datos, la técnica de un analisis documental. Debido, a
gue los datos obtenidos para la investigacion fueron de fuentes secundarias, asi
como de: revistas cientificas, libros electronicos, boletines informativos, paginas
de instituciones comerciales y periédicos de prestigio. Estas fuentes se utilizaron
para recolectar datos y asi lograr clasificar a la variable Marketplace por modelos

y accesibilidad.

Por lo que, segun Cardno (2018) “el analisis documental (...) tiende a
usarse porque la literatura y otros datos (dentro del mismo proyecto) sugieren un
marco de referencia para aplicar al analisis los textos de los documentos” (p.
634). Por consiguiente, el instrumento que se empled para la recoleccion de
informacion es la ficha de registro de datos. La ficha en mencion se encontraré

en la seccidn de anexos.
3.6 Procedimientos

En la presente investigacion, se utilizard como procedimiento para realizar la
clasificacion de los Marketplaces en los paises del continente americano y
asiatico por modelos y accesibilidad, fuentes de informacion secundarias de
recoleccion de datos, asi como de: revistas cientificas, libros electronicos,
ensayos, paginas de instituciones comerciales y periédicos. Estas fuentes se

utilizaron para recolectar datos y asi realizar una adecuada clasificacion del
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Marketplace en el continente americano y asiaticos por modelos y accesibilidad.

Usando a modo de fuente, articulos cientificos para realizar la investigacion.

Tabla 2
Resumen de criterios de busqueda
Criterios
Tipo de docu- Documentos Canti- Palabras clave Criterios de de
mento referidos a dad de busqueda inclusién exclu-
sion
Articulos cien-Marketplace 5  Marketplace Revision sistema-
tificos electronico tica

Articulos cien-servicios dindmicos parael 1

tificos Marketplace digital

Articulos cien-Big data 3
tificos

Articulos cien-Clasificacion de Mar- 2
tificos ketplaces

Articulos Efectos de ventas en va- 15
cientificos rios canales digitales

Articulos cien-El Marketplace como actor 20

tificos clave en las redes de valor

del comercio

electronico

Articulos cien-Decisiones hacia los Mar- 6

tificos ketplace en linea

Articulos cien-Los mercados como espa- 09
tificos cios publicos en tiempos

del brote del coronavirus

del covid-19
Articulos cien-sistema de reputacion des- 15

tificos centralizado verificable
para los

mercados en linea

servicios dinAmicos,
experiencia

del cliente

Marketplace en
Latin America

Plataformas
digitales

Plataforma’s,

Amazon

comercio
electronico,
mercado, red
de valor
Decisién de
compra online,
eleccion  del

ketplace
coronavirus
19; mercados;

cios publicos;

Validez y fiabilidad
de
cualitativa

investigacion

Continente ameri-

cano

Palabras de bus-
queda

Comercio electr6-
nico B2B

Revision sistema-

tica

Marketplace

Mar-

COVID- Revision sistema-
Espa-tica

repre-

sentaciones; institucio-

nalrespuestas;

paises bajos

Los

Marketplace en linea, Consumidor tradi-

preservacion de la pri-cional

vacidad, agregacion de

reputaciéon descentrali-

zada - Marketplace

Nota: Elaborado por los autores de la investigacion en base a los articulos cientificos.
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3.7 Rigor cientifico

La dependencia del rigor cientifico para toda investigacion es necesaria, por lo
que este punto se dara cuando se refiera a un tema en particular, por ello se
tendra la necesidad de utilizar fuentes de estudios anteriores y se dara la
comparacion de los diferentes términos relacionados con el tema. Ademas,
puede ser realizado por especialistas o estudiantes, en donde se tendra la
necesidad de registrar toda la informacion (Zavala, et al., 2021, p. 317).

La credibilidad es cuando se consigue tener una informacién debidamente
buscada y analizada, por lo que cuando los lectores lleguen a leer la
investigacion realizada tendran en cuenta que la infestacion considero fuentes

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

La transferencia de conocimiento cobra gran relevancia en los ultimos
afos, se podria decir que es el factor en el incremento de crecimiento en las
organizaciones, fuente crucial en el crecimiento econdémico, social y

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

Para la confirmacion del conocimiento veridico es necesario una revision
de la literatura especializada en contenidos relacionados para obtener revistas
publicadas, metodologias empleadas, asi como referencias bibliogréficas que
inspiran y sirven de apoyo para futuras investigaciones, mediante la refutacion,

confirmacién y exploracion de nuevos conocimientos (Marquina, 2020, p. 143).

3.8 Método de analisis de informacion

Para el presente informe de investigacion se optd por una recopilacion de
informacion de articulos cientificos, enfocandonos con un tipo de investigacion
aplicada y un disefio de investigacion narrativo de tépico, con un enfoque
cualitativo.

3.9 Aspectos éticos

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

siguientes:

Principios éticos: la investigacion se ejecutd respetando las pautas establecidas

con tal honestidad e integridad en todo disefio de la investigacion
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Originalidad: Se sustenta que el trabajo realizado no contiene informacion
copiada total o parcialmente que pueda dar indicios de plagios, la bibliografia
utilizada ha sido citada de manera correcta para evitar errores de pertenencia de

ideas de otros autores.

Credibilidad: Se garantiza que la informacioén brindada y analizada son datos
verdaderos, y analizados.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION
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En el presente informe de investigacion se mostro el detalle sobre los resultados
obtenidos, después de haber analizados diversas fuentes de investigacibn como
Proquest, Scopus, Ebsco, Sciencedirect, Ebsco Host, Elsevie entre otros, en
donde diversas tablas se describieron la clasificacion de los Marketplaces en los

paises del continente asiatico y americano por modelos y accesibilidad.
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Tabla 3

Clasificacion de los Marketplaces por modelos y accesos

Modelo de  prediccion para Modelo basado en el blockchain Modelo basado en Inteligencia

Continente pronosticar el comportamiento del artificial
consumidor
Acceso a Plataforma Sistemas  Tecnologias Confianza Privacidad Tecnologias Canales La Privacidad Tecnologias
La Marketplace de  facil digitales de los digitales de Pago Nube de los digitales
plataforma uso datos de datos
de Internet

Marketplace

asiatico 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 X X X X X X X
marketplace
AWS X X X X X X X
marketplace
B2C- C2C Amazon X X X X X X X X X
e-Bay X X X X X X X X X

NOTA: Elaborado por los autores de la investigacion en base a los articulos cientifico
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Tabla 4

Clasificacion de los modelos de los Marketplace

Cita

N° Modelos Criterios Marketplace
1 Modelo de Sistemas de Amazon
prediccién facil uso.
para
pronosticar el ) )
comportamient Alibaba- Ali
o del Express-
consumidor Tmall-Taobao
Ebay
Tecnologias Alibaba- Ali
digitales Express-
Tmall-Taobao
Amazon
Amazon
Confianza Alibaba- Ali
Express-

Tmall-Taobao

Alibaba- Al
Express-
Tmall-Taobao

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 llegaria al domicilio del comprador (Randon, 2021,
p. 34).

Ve compras y servicios post compras de los usuarios y que la elaboracién de un sitio web, cuente con un disefio
adecuado para que permita una adecuada interaccidn con el usuario, como parte del proceso de Marketing, es
de vital importancia para el negocio (Perdigdn, et al 2018, p.201).

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

La tecnologia y la evolucion tecnolégica han generado importantes modificaciones en los métodos de venta y
las formas de distribucion (Zhi, 2017, p.26).

La Pandemia del Covid-19 y la “alfabetizacion computacional” de la poblacion han facilitado el comercio en linea
durante el Afio 2020. (Guidice y Avandafio, 2021, p. 61).

La digitalizacién ha transformado el mercado tradicional en un proceso digital exhaustiva el cual permite que
parte del mercado electronico aumenten sus ventas (Echebarria, 2121, P.159).

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

Los consumidores de las plataformas digitales sienten mas confianza al ser escuchadas sus necesidades e
ideas. La co-creacion consta en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente y mejorar la conexion
(Perdigon, et al 2018, p.202).
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N° Modelos Criterios Marketplace Cita
1 Modelo de Confianza Amazon Los clientes digitales adquieren mayor confianza y los bancos aseguran pago a los proveedores, por el cual
prediccién tienen mayor confianza al recibir su producto o servicio ya que presentan calidad, cumplimiento en los plazos y
para adicionalmente recibe respaldo por la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE) (Guidice y
pronosticar el Avendario, 2021, p.61).
comportamient
o del
consumidor
2 Modelo La Nube de Azure Azure Marketplace pertenece a Microsoft permitiendo desplegar un software como servicio en la nube de
basado en Internet marketplace  almacenamiento, e igual aplica a casos como AWS, IBM o Google, el cual genera integraciones de sus
Inteligencia plataformas con catélogos de sus competidores (Price, et al 2020, p 14).
artificial
AWS El AWS Marketplace descubre y adquiere servicios y modelos que pueden ser rapidamente desplegados en la
marketplace  nube de Amazon, el cual Unicamente ofrece servicios compatibles con dicha nube, en lugar de ofrecer
integracion hacia otras plataformas (Price, et al 2020, p14).
AWS IBM Watson Marketplace es un ejemplo de un mercado especificamente que brinda servicios de su propia nube.
marketplace  Si bien esta enfocado primordialmente en servicios cognitivos, también tiene a disposicién servicios tecnolégicos
de caracter méas fundamental (Price, et al 2020, p15).
Privacidad Amazon Amazon Data realiza una recopilacién de datos que permiten una seleccién de las mejores ofertas por el cual
de los datos obedece a una logica intachable (Echebarria, 2121, p.166).
Ebay Los concursos tecnoldgicos adelantan las expectativas y preferencias de los consumidores, las empresas se
encuentran con una linea delgada entre sus iniciativas de IA, la proteccién 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 mineria de

datos, por el cual la inteligencia artificial mediante la combinacion de todos los rastros e informacion provista de
forma deliberada logra obtener una informacion personalizada (Alonso, 2019, p.14).
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N° Modelos Criterios Marketplace Cita
2 Modelo Privacidad Amazon Las tecnologias de aprendizaje automatico (ML por sus siglas en inglés) permiten nuevos modos de produccion
basado en de los datos en los que recoge y analiza informacion digital el cual se convierte en un factor de importancia, Amazon, esta
Inteligencia reorganizando la cadena de creacién de valor mediante la aplicacién de Al para la logistica (Alemany y
artificial Gurumurthy, 2017, p.97).
Ebay No se trata solo de usar las tecnologias, sino también de potenciar de inteligencia a las empresas, al ser utilizado
el aprendizaje analitico para extraccion de patrones que hacen posible personalizar y adaptar los productos y
servicios para el cliente (Torres y Diaz, 2018, p.15).
TripAdvisor Los sistemas automéaticos de atencién al cliente cada vez se ha visto mas 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 Privacidad Amazon La privacidad del procesamiento de datos se refiere a informacion sobre el flujo en el procesamiento y difusion
basado en el de los datos de datos (Mehri y Tutschku, 2017, p.3).
blockchain . . o ) ) )
Tecnologias Amazon Las tecnologias digitales, son herramientas que amplian las opciones para crear, entregar y capturar valor en
digitales las plataformas (Tauscher y Laudien, 2018, p.320).
Canales de Amazon Los métodos de pago, influyen directamente con las necesidades existentes por satisfacer y por la motivacion
Pago de compra (Mercado, et al 2019, P.116).
Amazon Amazon esta extendido por todo el mundo, empieza a crear tecnologias propias (Kiva robot, Pegasus) que le
permitan realizar la entrega del pedido en el menor tiempo posible, tiene grandes centros de distribucion y es
importante mencionar que el tipo de comercio electrénico que realiza Amazon es B2C”. (Mercado, et al 2019,
P.125).
Alibaba- Ali Alibaba cuenta con actividades como publicidad, discusién de consulta, el pedido en linea, pago en linea, cuenta
Express- electrénica, servicio de entrega, consulta, gestion de transacciones (Zheng, 2021, p.2).

Tmall-Taobao

Nota: Elaborado por los autores de la investigacion en base a los articulos cientifico
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De acuerdo a la tabla 4, se logré clasificar en la primera columna los modelos de
los Marketplace, estos fueron: modelos de prediccion para pronosticar el
comportamiento del consumidor, modelo basado en inteligencia artificial y
modelo basado en Blockchain. Consecuentemente del criterio mas relevante de
la matriz y en la siguiente columna ejemplos de Marketplace con sus respectivas

citas. Donde se precis6 cada Marketplace segun el modelo.

En ese sentido el modelo de prediccion para pronosticar el
comportamiento del consumidor el criterio de mayor prioridad es Tecnologias
digitales segun lo mencionado por Zhi, (2019) “La tecnologia y la evolucién
tecnoldgica han generado importantes modificaciones en los métodos de venta
y las formas de distribucion” (p.26). también Perdigdn (2018) hace hincapié en la
importancia de la confianza en esta nueva era tecnoldgica “Los clientes tienen
mas confianza en las empresas que escuchan sus necesidades e ideas. La co-
creacion consiste en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente
y mejorar la conexion con estos” (p.202). Siempre atento con la atencion 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 llegaria al domicilio

del comprador” (P.34)

También el modelo basado en la inteligencia artificial hace mencién a sus
criterios importantes que son la confianza que segun Guidice (2021) “Los
consumidores estan 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 Perl ya ha
surgido la camara peruana de comercio electronico (CAPECE)” (p.61), esta en
constante crecimiento junto con la inteligencia artificial. La nube es un punto
clave para el desarrollo de la inteligencia artificial segun 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 catalogos de sus competidores” (p 14). La
privacidad de datos siempre sera un punto espinoso en toda innovacion segun

Torres (2018), "No se trata solo de usar las tecnologias, sino también de dotar
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de inteligencia a las empresas, al utilizar el aprendizaje profundo para extraccién
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 tecnologia digital, aqui tenemos el criterio canales de pago que es el mas
importante en este modelo, que segun Mercado (2019) “los métodos de pago,
estan influenciadas directamente con las necesidades existentes por satisfacer
y por la motivacion de compra” (P.116), esto nos indica que donde haya mayor

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

Referente a la Tecnologia y su evolucién, se realizé un hincapié acerca
de la confianza que se presentan en esta nueva era tecnolégica el cual
obtuvimos acerca del comportamiento del consumidor segun el autor Zhi,
(2019)indica que “La tecnologia y la evolucién tecnologica han generado
importantes modificaciones en los métodos de venta y las formas de distribucién”
(p.26) y el autor Perdigon (2018) menciona que “Los clientes tienen mas
confianza en las empresas que escuchan sus necesidades e ideas. La co-
creacidn consiste en ayudar a las organizaciones a crear experiencia del cliente
y mejorar la conexion con estos” (p.202). lo cual se relaciona con el autor Guo,
et al., (2021) indicando en su investigacionque pudo realizar un mapeo a los
consumidores digitales entre grupos analizando el comportamiento del

consumidor.

Segun Guidice (2021), El creciente consumo de la plataformas digitales
hace que estos tengan un auge, muchos de los usuarios estan adquiriendo
confianza en compartir su informacion a las plataformas digitales, al tener mucha
informacion que almacenar de los clientes, el almacenamiento de informacion en
la nube es uno de los elementos claves en el soporte de todo avance tecnoldgico
con ellos el avance de los Marketplace, en ese sentido Mehri et al.(2017)
menciona que el almacenamiento de la informacion de los clientes tienen una

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

Clasificacidn de los Marketplace por su accesibilidad

2016, p.108).

p. 35).

N° Acceso Criterio Descripcion Plataforma de Marketplaces B2B Pais de Presencia
Origen —
continente
1 Marketpl Publicidad Los mercados electronicos B2B concentran una gran cantidad de Alibaba
ace B2B ofertas de compra y venta en un solo lugar, por lo que las empresas ) )
(Shree, la publicidad atrae la  gan a conocer sus productos o servicios en las plataformas del Alibaba.com, es un Marketplace de plataforma  China — Pera, Argentina,
et al, atencion de los iherespacio (Strzebicki, 2020, p. 330). de B2B que tiende un puente entre las _ Brasil, Chile,
2021, p. consumidores empresas. El Grupo Alibaba no tiene sus ASia Japon, Malasia,
355). mejorando la Las empresas que interactian en un Marketplace B2B, rara vez propios productos industriales (lo que ofrece es México, Panama,
imagen de marca y perdonan los errores, ya que la atencién se centra en dar conocer servicios), es decir, ofrece el espacio de su Paraguay,
la reputacion de la sus productos de forma masiva a diferentes negocios para lograr plataforma a los proveedores (Zhi, 2019, p. 69). Republica de
empresa publicitaria  operaciones comerciales precisas y rapidas (Berens, et al, 2019, p. Corea, Tailandia,
y conduce al éxito 357). Uruguay, EE. UU.,
;?_Tnpe_ rgl)él (¢hang, et Las plataformas de Marketplace B2B, participan grupos grandes de  Alibaba es una las mejores plataformas de x;rtlﬁgﬁqel?Alibaba)f
proveedores, las cuales participan en estas plataformas para Marketplace en Asia, debido, a que fomentan 2021)
promocionar sus productos y servicios, debido a que la ubicacion COMercio interior y comercio exterior de los '
geogréfica de los clientes no importa, ya que las transacciones se ~ Usuarios (Arimy Shi, 2017, p. 74).
pueden realizar sin problemas en linea (Leila, 2020, p. 1).
2 Marketpl Simplicidad en Linio Chile — Perd, Chile,
ace B2C Procesos Panama,
(Bellefla Linio emplea su mercadeo a nivel digital en su er;érica Ecuador,
son procedimientos Marketplace para ayudar a vender los delsur ;
?oTJ?emoy bien disefiados que Algunos de los Marketplaces B2C desarrollados ofrecen soporte  productos de las empresas que no tienen ég%g::g;gy
nde. contribuye a la completo parE} las transaC(_:lones, comenzando_ f:on la realizacion de  -gnales ventas en linea y les proporciona toda México (Linio,
2016, p. faciidad de los Feq'dps en linea y terminando con la gestion de los procesos | |ogistica para que el producto llegue a sus 2021).
742) procesos (Venegas, ogisticos del producto hacia el cliente final (Strzgbicki, 2020, p. 331).  jientes finales de forma segura (Zuluaga, 2016,
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N° Acceso Criterio Descripcion Plataformas de Marketplaces B2C Pais de Presencia
Origen —
continente
2 Marketplace Simplicidad en Ali Express
B2C Procesos ) ) )
(Belleflamme y Para la mayoria de las Ali Express es un Marketplace B2C que trata con las pymes y Perq, Argentina,
Toulemonde son pequefias vy medianas sus ventas en linea, esta estrategia es especialmente util en ] ] Brasil, Bolivia,
2016, p. 7423. procedimientos empresas  (PYME), Los los mercados emergentes y en los paises en desarrollo donde ~ China —Asia  gcyador, Chile,
’ bien  disefiados Marketplaces B2C, facilita el las PYME carecen de visibilidad y exposicion relacionadas Japon, Malasia,
que contribuye ala proceso de venta a nuevos con Internet para vender sus productos (Tariq, 2017, p. 378) México, el Salvador,
facilidad de los clientes en las plataformas Panam4, Paraguay,
procesos digitales, por tanto, una Republica de Corea,
(Venegas, 2016, opcion adecuada &8 Grupo Alibaba fundé el primer centro comercial electrénico Tailandia, EE. UU.,
p. 108). aprovechar el marketing y internacional AliExpress, con un modelo de comercio B2C Uruguay, Ven_ezuela
recursos que ofrecen (Drewel para los clientes de todo el mundo, permitiendo que las y Vietnam
y Gausemeier, 2020, p. 927). empresas chinas contactaran directamente con clientes (AliExpress, 2021).
extranjeros [...]JAdemas, es la mayor plataforma electronica
destinada a la exportacion de China (zhi, 2019, p. 97).
TMall China— Asia  Perd, Argentina,
Brasil, Bolivia,
Tmall.com es la plataforma minorista de empresa a Ecuador, Chile,
consumidor (B2C) mas grande de Asia que permite a las Japén, EE. UU.,

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. Ademas, todos los servicios ofrecidos en
Taobao se ofrecen también en Tmall. (Zhi, 2019, p. 86)

Malasia, México, el
Salvador, Panama,
Paraguay,
Republica de Corea,
Tailandia, Uruguay,
Venezuela y
Vietnam (TMall,
2021).
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N° Acceso Criterio Descripcion Plataforma de Marketplaces C2C Pais de Presencia
Origen —
continente
3 Marketplace Precio Los Marketplaces de consumidor a Taobao China, Hong Kong,
B2C - c2C consumidor C2C), permiten a los usuarios China — Taiwan, Macao,
(Peltier, et al, Precio es la yendersus productosy servicios aunagran 1aobao es una plataforma a la que los vendedores tienen  pgja Corea del Sur,
2020, p. 725). expresion cantidad de clientes a un costo menor que Un acceso bastante facil, sea una persona particular o sea Malasia, Singapur y
numeérica que ¢| canal de venta minorista convencional, Unaempresa, es decir, es tanto una plataforma B2C como Japén (Taobao,
indica el valor de  §epido a que son productos de segunda Una plataforma C2C. Su principal caracteristica es la 2021).
una  mercancia  mano (Jiny Fiona, 2018, p. 73). diversificacion de los productos. Como consecuencia, la
(Valdebenito, calidad del producto varia mucho dependiendo del precio.
2016, p. 65). (Zhi, 2019, p. 86)
El mercado electrénico C2C es una
herramienta eficaz que ayuda a los .
consumidores en la formacién de precios y Rakuten ) Japon, China,
Ia} informacion sobre  precios de los Rakuten brinda a los proveedores acceso a socios ii?; " )C/: c&rgabﬂo?gaﬁ%?gn
diferentes - productos que se ofertan . qhicos externos, sin poseer estas capacidades de la 2021') ' ’
(Strzebicki, 2020, p. 336). cadena de suministro por si mismos, y por lo tanto, los '
proveedores que utilizan su plataforma de Marketplace
cuentan con facilidades para vender en linea (Hanninen y
En los Marketplaces C2C, los consumidores  Smedlund, 2019, p. 41).
intercambian sus propios productos en las
plataformas, es por ello, que en estos
mer(_:adg_s encuertrgszqrodu:tos a un bajo JD. COM Japon, Hong Kong,
precio (Bian, et al., 2021, p. 4) o ) EE. UU., Indonesia
I_,a plataforma digital de JD.c,om, es un Marketplace_?n Ch_lna— y China (JD.com,
linea, en la cual se venden articulos por internet y también  Asia

publica anuncios digitales en China. Ademas, su
estrategia de éxito radica en que su plataforma se centra
mas en las necesidades de los consumidores de Asia (Lin,
etal., 2019, p. 4)

2021).
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N° Acceso Criterio Descripcion Plataforma de Marketplaces C2C Pais de Presencia
Origen —
continente
3 Marketplace Precio Los Marketplaces de consumidor a Facebook Marketplace
consumidor C2C), permiten a los EE. UU -
B2C - C2C Precio es la |;syarios vender sus productos y servicios En Facebook Marketplace los usuarios crean sus Todos los paises del
) expresion a una gran cantidad de clientes a un costo propios grupos comerciales que les permitan vender Norte América  continente americano.
(Peltier, et ymérica menor que el canal de venta minorista Y Comprar articulos de consumidor a consumidor,
al., 2020, p. que indica el ~gnvencional debido a que son entre los usuarios de Facebook, a través de los
725). valor de una productos de,segunda mano (Jin y Fiona comentarios y precios de los productos (Chang, et al,
mercancia 2018, p. 73). " 2020, p. 1).
(Valdebenito,
2016, p.65).

El mercado electrénico C2C es una
herramienta eficaz que ayuda a los
consumidores en la formacién de precios
y la informacién sobre precios de los
diferentes productos que se ofertan
(Strzebicki, 2020, p. 336).

En los Marketplaces C2C, |los
consumidores intercambian sus propios
productos en las plataformas, es por ello,
gue en estos mercados encuentras
productos a un bajo precio (Bian, et al.,
2021, p. 4)

Mercado Libre

Marketplace de Mercado Libre, es una plataforma que
comercializa productos de diferentes categorias y
ayuda a los usuarios a llegar a mas clientes debido a
su expansion geografica a nivel comercial (Filipetto y
Pontoni, 2020, p. 21).

e-Bay

E-bay Marketplace tiene diversos modelos de
negocio, debido a que actia como revendedores
(minoristas), mientras que otras son meros
Marketplaces, que rednen a vendedores 'y
compradores (sin tomar decisiones de venta)
(Belhadij, et al., 2020, p. 1).

Argentina —

América del
sur

EE. UU -

Norte
Ameérica.

Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, El salvador,
Guatemala, Honduras,
México, Nicaragua, Panama,
Paraguay, Peru, Venezuela,
Uruguay y EE. UU (Mercado
Libre, 2021).

EE. UU, Brasil, México,
Argentina, China, Corea,

Filipinas, Hong Kong,
Indonesia, Japon,
Kazajistan, Kirguistan, Laos,
Macao y Malasia(E-
bay,2021).
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N° Acceso Criterio Descripcion Plataforma de Marketplaces Pais de Origen — Presencia
c2C continente
3 Marketplace Precio Los Marketplaces de consumidor a
consumidor C2C), permiten a los ]
B2C C2C usuarios vender sus productos y Amazon EE. UU - Brasil, EE. UU,

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)

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 electrénico C2C es
una herramienta eficaz que ayuda
a los consumidores en Ila
formacion de precios y la
informacién sobre precios de los
diferentes productos que se
ofertan (Strzebicki, 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).

La plataforma de Marketplace de
Amazon combina las ventas de
proveedores independientes con
su propio inventario. Ademas, los
proveedores compiten de hecho,
no solo entre si, sino también
contra las ofertas del creador de
mercado. (Hanninen y Smedlund,
2019, p. 38).

Los recursos claves de Amazon
son su infraestructura global de
almacenes, su plataforma web
(www.Amazon.com), la
tecnologia 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
(Céardenas, et al., p. 26).

Nota: Elaborado por los autores de la investigacion en base a los articulos cientifico

Norte América

México, Chile,
Perq, Uruguay,
Colombia, Corea,
Japon, China,
Indonesia y

Vietnam (Amazon,
2021).
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De acuerdo con la tabla 5, se logro 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 mas
relevante de la matriz y su descripcion en la segunda y tercera columna. En la
cuarta columna se identificaron las plataformas de los Marketplace del continente
americano y asiatico. Ademas, se detall6 los paises en los cuales tienen
presencia cada plataforma como Estados Unidos, Brasil, México, Peru, China,

Japon 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 linea, 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. Ademas, otro factor importante es la inversién que esté dispuesto
hacer la empresa o comerciante en dispositivos y servicios tecnoldgicos que

faciliten la interaccion en los e-Marketplaces.

Los resultados de la investigacion mostraron que Los Marketplaces B2B
son herramientas de facil uso, que ayuda a las empresas a ampliar su cartera de
clientes mediante la publicidad que ofrecen en sus plataformas, ademas lo Unico
que requiere para navegar en estas plataformas es acceso a internet y la
informacion proporcionada por la misma plataforma. Es por ello que (Zhi, 2019)
menciond “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). Ademas, (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 ubicacién geogréfica de los clientes queda de

lado al realizar una compra” (p.74).

Por otro lado, los criterios mas 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)

gue es una de las plataformas mas 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)
resalté “Las empresas que interactuan 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 paises en desarrollo,
donde las PYMES carecen de visibilidad, logistica y exposicidn relacionadas a la

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

De igual forma, se detallaron los criterios mas relevantes de los
Marketplaces B2C — C2C, en el cual su criterio més 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) mencioné “Los
comentarios y precios de los productos que se ofertan en las plataformas

permiten vender y comprar articulos, entre los usuarios de una plataforma B2C”
(p-1).

Ademas, se menciond que los Marketplaces B2C — C2C son plataformas que
logran un acceso combinado para los usuarios, Por ello, Hanninen y Smedlund,
(2019) mencionaron “La plataforma B2C y C2C de Rakuten brinda a los
proveedores acceso a socios logisticos externos, sin poseer estas capacidades
de la cadena de suministro por si mismos, y por lo tanto, los proveedores que
utilizan su plataforma de Marketplace cuentan con facilidades para vender en
linea” (p.41). Ademas, otro ejemplo similar es el Marketplace de Amazon, debido

a que Cardenas, et al., (2021) menciono:

El modelo de negocio de Amazon.com puede ser evaluado como
Business to Business (B2B), por la relacién con las empresas o personas
gue ofrecen sus productos a través de su pagina web; y Business to
Consumer (B2C) cuando el cliente realiza una compra a través de la web

encargandose este del proceso de despacho y distribucion directamente.
(p-19)
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Por consiguiente, el aporte de la investigacion fue proporcionar una taxonomia
de los Marketplaces por modelos y accesibilidad de los paises del continente
asiatico y americano, por lo que esta investigacion contribuira como referencia a
futuros investigadores para profundizar en este temay a los usuarios que quieren
vender en estas plataformas, se le proporciona la informacién 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 continuacion:

1. Como resultado de la investigacion se concluye que los Marketplaces mas
influyentes se encuentran en el continente asiatico y americano, por lo que
al realizar la clasificacién 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. ademas, se obtuvo como resultado que cada plataforma de
Marketplace emplea combinaciones de los 3 modelos mencionados en la

investigacion.

2. De acuerdo con la clasificacién de los Marketplace en los paises del con-
tinente americano y asiatico por modelos, se describe que los principales
Marketplaces, requieren de una combinacién de los modelos menciona-
dos en la investigacion para entender al consumidor y sus necesidades.
Donde sus criterios fueron sistema de facil uso, tecnologias 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 clasificacion de los Marketplace en el continente ame-
ricano y asiatico por accesibilidad, se concluye que ambos continentes
poseen grandes plataformas digitales que ofrecen servicios 0 productos
en sus plataformas de Marketplace B2B, B2C y C2C. sin embargo, algu-
nas de estas plataformas digitales resaltan mas que otras y los motivos
son diversos, pero cada una esta dispuesta a prestar un mismo servicio

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

1. Expandir la investigacion con la mayor recopilacion de datos cientificos, el
estudio del consumidor o del usuario para que puedan desarrollar sus ha-
bilidades hacia la tecnologia lo cual de este modo llega a diversos usua-

rios a través del sistema digital.

2. Ampliar las clasificaciones desarrolladas para una amplia investigacion 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 analisis de las evoluciones historicas desarrolladas, los
Marketplace son plataformas digitales el cual ha surgido desde el afio
2007 sin embargo muy pocas personas conocian de esta herramienta, se

recomienda profundizar las evoluciones histéricas.

4. Ampliar la cantidad de criterios de las comparaciones realizadas, dicho
trabajo esta conformado por 15 criterios considerados importantes para la
investigacion, sin embargo, se recomienda profundizar las comparaciones

acerca de los criterios
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Anexo 1: Matriz de categorizacion aprioristica

Categoria Subcateg Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3
orias
Marketplaces Marketplace Modelo de prediccion para pronosticar el Sistemas de facil uso Tecnologias digitales Confianza

Un Marketplace es
una  plataforma
que facilita Ila
venta de bienes y
servicios a cambio
de dinero. Antes
del intercambio,
los compradores y
vendedores

anuncian articulos
comerciales, lugar

pujas para
intercambiar

articulos y
descubrir una

oferta coincidente
para cada articulo
(Merlina, et al.,
2021, p.2)

por
modelos.

Se define
como, que no
existe un
modelo Unico
para crear,
entregar y
capturar
valor en un
Marketplace
y plataformas
en general,
existen
diferentes
modelos.
(Tauscher &
Laudasen,
2018, p.319)

comportamiento del consumidor.

Para predecir El comportamiento del consumidor,
es un proceso mas cientifico, 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.).

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 deberia poder solicitar un modelo
de IA personalizado que se adapte a sus
necesidades (Kumar, et al., 2020, p.1).

Modelo basado en blockchain

Modelo basado Blockchain es un libro mayor
distribuido, que permite que mudltiples 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)

El sistema, es una herramienta
digital, que debe tener funciones
de privacidad que sean faciles de
usar para usuarios inexpertos
(Mehri y Tutschku, 2017, p.3).

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

fisicas. 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 informacion
sobre el flujo de informacién en el
procesamiento y difusién de datos
(Mehri y Tutschku, 2017, p.3)

Las tecnologias digitales, son
herramientas  digitales, que
amplian las opciones para crear,
entregar y capturar valor en las
plataformas (Tauscher y
Laudien, 2018, p.320).

Privacidad de los datos

La privacidad del procesamiento
de datos se refiere a informacion
sobre el flujo de informacion en
el procesamiento y difusion de
datos. Ademas, tiene que estar
bajo el control de la persona
individual que es propietaria los
datos proporcionados (Mehri y
Tutschku, 2017, p.3)

Tecnologias digitales

Las tecnologias digitales, son
herramientas  digitales, que
amplian las opciones para crear,
entregar y capturar valor en las
plataformas (Tauscher y
Laudasen, 2018, p.320).

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).

Tecnologias digitales

Las tecnologias digitales, son
herramientas digitales, que
amplian 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 instantaneas y de bajo
costo, que complementan la
plataforma  blockchain original
(Ozyiimaz, et al., 2018, p.15)
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Categoria Subcategorias Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3
Marketplaces B2B Entrega Publicidad Almacén
Un Marketplace es Las plataformas digitales como los Las entregas se asignan a una Venta de productos en linea, una nueva Permite acumular

una plataforma que
facilita la venta de
bienes y servicios a
cambio de dinero.
Antes del
intercambio, los
compradores y
vendedores anuncian
articulos comerciales,
lugar pujas para
intercambiar articulos
y descubrir una oferta
coincidente para cada

articulo. Marketplace

por

(Merlina, et al., 2021, accesibilidad

p-2)

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

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
gque son las empresas (Belleflamme vy
Toulemonde, 2016, p. 742)

ca2C

La aparicion de plataformas digitales como
los Marketpla-ces C2C, permite las
comunicaciones de consumidor a
consumidor (C2C) dentro de un mercado.
Ademas, impactan las percepciones de los
consumidores sobre las innovaciones en el
servicio y la probabilidad de adopcion
(Peltier, et al, 2020, p. 725).

red de personas "comunes" a
través de una convocatoria
abierta (Zeghezzi et al., 2020, p.
5)

Publicidad

Venta de productos en linea, una
nueva dimension de la publicidad
y la venta en el comercio
electronico que incorpora la
innovacién, la colaboracion, la
comunicacion y el compromiso
(Hidayat y Astuti, 2019, p. 192).

Entrega

Las entregas se asignan a una
red de personas "comunes" a
través de una convocatoria
abierta. (Zeghezzi et al., 2020, p.
5)

dimensién de la publicidad y la venta en el
comercio electrénico que incorpora la
innovacion, la colaboracion, la
comunicacion y el compromiso (Hidayat y
Astuti, 2019, p. 192).

Simplicidad en Procesos

seguir procesos simplificados que, no solo
han sido bien disefiados, sino que
también se mantienen regularmente
(Vesella, 2019, p.4).

Marca

Herramienta para que los consumidores
comprueben la diferenciacion de los
productos y su singularidad. (Sasmita y
Suki, 2015, p. 4)

existencias para preparar el
lanzamiento de nuevos
productos y para hacer
frente a la estacionalidad
(Richards, 2017, p. 6).

Entrega

Las entregas se asignan a
una red de personas
"comunes"” a través de una
convocatoria abierta
(Zeghezzi et al., 2020, p. 5).

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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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

N

TITULO DEL ARTICULO

REFERENCIA

RESUMEN

OBJETIVO

POBLACION

MUESTRA

VARIABLES

HIPOTESIS

RESULTADOS DE PRUEBA
DE HIPOTESIS

CONCLUSIONES

Parte del
documento en la
que se colocara la

RECOMENDACIONES cita

1

2

Buyer-supplier matching in

Lim, Y., Yoon, Y., Nam, H., &
Choi, J. (2021). Buyer-supplier
matching in online B2B
marketplace: An empirical study
of. Industrial Marketing

Mitigar la incertidumbre y el riesgo
percibidos es fundamental para
intercambios exitosos en un
Marketplace B2B en linea. Sin
embargo, se ha dedicado escasa
investigacion empirica al tema, y
menos aun a las pequefias y
medianas empresas (PYMES).
Investigamos el uso de sefiales de

El Objetivo de este articulo
es comprender los factores
que impulsan el

online B2B marketplace: An  Management, 93(1), 90-100.  calidad para
empirical study of small-and ~ htp: comsc fomentar el
dium-sized ience/article/pii/S0019850120309 dor en un

(SMEs)

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

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

The Key Success Factors in E-
A

Van, E, Van,R. &

pr
Marketplace B2B en linea de pymes

Los Marketplaces se consideran

espacios publicos por excelencia, que

brindan no solo acceso a productos

frescos, sino que también funcionan
m
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coronavirus outbreak: first.
Economische en Sociale
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https://www.proguest.com/docvie
W/2421648545/B03DE454FF144

como imp
sociales. Sin embargo, muchos
mercados cerraron o cambiaron
fundamentalmente en respuesta al
brote de coronavirus COVID-19. En
este articulo, reflexionamos sobre los
efectos de la crisis en los mercados
holandeses desde dos niveles
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analiticos i

Este documento describe siete
atributos del Marketplace basados en
tres teorias, que incluyen facilidad de
uso, utilidad, calidad del servicio
logistico, efectividad de los

de i

proveedor en un
Marketplace B2B en linea
de pymes

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 publicos

Este documento tiene como
objetivo abordar esta
brecha de conocimiento al:
(1) identificar los atributos
relacionados con el

Marketplace B2B

Marketplace

efectividad del servicio de custodia,
efectividad de los servicios de
seguridad de la informacion y

d75ab81-2191-46fb-9697-
fea987460b1b%40pdc-v-
sessmgr01

Prihastomo, Y., Hidayanto, A. N.,
& Prabowo, H. (2018). The Key
Success Factors in E-
Marketplace Implementation: A

Systematic Literature Review

ic Literature Review.
Google academico, 3(5), 443-
448

https://ieeexplore ieee.org/abstra
ctidocument/8528189

de los de
resolucion de disputa

A nivel mundial, los usuarios de
Internet y los teléfonos moviles
aumentando significativamente todo el
tiempo. Uno de los impactos del
crecimiento de la misma, es la
revolucién en un mercado tradicional
Hoy en dia, las personas tienden a
comprar algo a través de un canal en

por los compradores al
realizar transacciones en
linea, y (2) evaluar la fuerza
relativa de estos atributos
en el proceso de toma de
decisiones con un enfoque
de analisis conjunto.

Este estudio tiene como
objetivo obtener literatura
sobre los factores clave de

linea o un
(mercado electronico

éxito de la
del mercado electrénico

El estudio del

Compradores dentro
B2B

Emparejamiento

un

vendedores en los
Marketplaces
afectados por la
pandemia

7 atributos basados en
&l Marketplace

probabilidad de decision

electronico

DIMENSIONES INDICADORES
credibilidad
y presentacion de
opciones de
proveed: calidad

En general, los
patrocinadores
del mercado en

servicio electronicoy  linea incluyen

servicio logistico LSQ (La calidad
del servicio
logistico Jcomo
uno de los

indicadores clave
para la evaluacion
posterior a la
compra. [

El grado del comprador EI

Nuestros hallazgos respaldan
el papel de las sefiales

las conclusiones del estudio, se basé en los

desesta enla
relacionado con el emparejamiento  del proyecto para impulsarla  que aumentar la
dor para las entre el

pr
PYMES en un mercado B2B en
linea

For 10 tanto, segun 1AM, existen
dos determinantes que planteamos
como hipdtesis que los compradores
en linea evalan para determinar
qué mercado para las transacciones
en linea:

Utilidad: la utilidad que ofrecen las

comprador y el proveedor en
un Marketplace B2B en linea

os resultados se muestran en
la Tabla 3. En general, la R2
fue del 87,8 por ciento, lo que
indic que los atributos

utilizados en esta investigacion

de los datos multicanal, se mostré

SciencieDi
rect -
Marco teorico ELSELVIE
A diferencia de la mayoria de los R
estudios que se centran en los

Itados coinci en un canal

coincidencia en el Marketplace en linea
requiere un nivel de compromiso més alto
que el necesario en los canales tradicionales.

La crisis del coronavirus, ha agregado un
desafio adicional a la proclamada muerte del
espacio publico, 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.

Para comprender mejor la decision del
comprador sobre la eleccion del Marketpace,
describimos 7 atributos basados en el

Marketplace basandonos en tres teorias y la

dela y
digitales en un mercado online.

Facilidad de uso (EOU): el esfuerzo
cognitivo necesario para aprender y
utilizar la informacion y las
tecnologias

digitales en un mercado en linea

un alto

de la varianza asociada con la

decision de eleccion del
mercado. Los resultados nos

permitieron comparar Ia fuerza

relativa de los atributos para
Ias opciones del mercado en
linea

ia de andlisis conjunto. Creemos
que este estudio ofrece conocimientos mas
profundos sobre la decision de compra en
linea en los mercados en linea

El estudio del mercado electronico es un
tema de conocimiento multidisciplinario. Hay
varias investigaciones importantes en
campos relacionados como administracion,
marketing, turismo e ingenieria. Sin embargo,
este estudio se centr6 en el mercado
electrénico, particularmente en el tema de los
sistemas de informacion. El estudio
encuentra los siguientes 11 factores clave de
éxito de la implementacion del mercado
electrénico

en linea focal, nuestros datos nos
permiten tener una vision integrada
de los compradores

Al basarnos especificamente en
dos niveles analiticos
interdependientes, alentamos a los
académicos de diferentes
disciplinas, que se ocupan de
temas que van desde la geografia y
Ia sociologia del espacio publico
hasta la gobernanza de crisis, a
que se comprometan con algunas
preguntas que han surgido de
nuestro estudio y podria
responderse tan pronto como haya
pasado mas tiempo para
proporcionar perspectivas
adicionales sobre la crisis de
coronavirus

Marco teorico

El comercio electrénico basado en  Introduccion y Marco
el Marketplace es el tipo dominante teorico

hasta ahora. Por lo tanto, es

importante comprender los

atributos decisorios y su relevancia

para los consumidores en linea al

elegir los mercados. Sin embargo,

se dedica poca investigacion a este

tema

Scielo

Para futuras investigaciones, es
importante ampliar el numero de
articulos del mercado electronico.
Aumentara el alcance de la
investigacion. Adems, la
investigacion futura también puede
llevar a cabo para utilizar otros
métodos de analisis

Introduccién
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