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RESUMEN 

En esta investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del Perú 

Marketplace en las exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 – 

Setiembre 2021. En donde se tuvo que realizar trabajo de campo, así mismo, 

también se recopiló artículos científicos que tenían semejanza con el tema a 

tratar para encontrar una concordancia entre la información recolectada y estas 

mismas. El tipo de investigación fue aplicado, con diseño no experimental con 

nivel correlacional causal, con el fin de visualizar si existe concordancia entre 

las variables; con enfoque cuantitativo. Para la técnica de recolección de 

datos se utilizó un cuestionario validado por el alfa de Cronbach, y 

recopilación de artículos científicos extraídos de plataformas como Science 

Direct, Proquest, Google Académico entre otros. Como resultado a la 

obtención de los datos por los encuestados, se visualizó que no había 

concordancia entre las variables de la investigación, sin embargo, si hubo 

concordancia entre variables y algunas dimensiones, como consecuencia a 

esto, en semejanza a las noticias actuales sobre los Marketplace a nivel 

mundial, estos han tenido una caído y baja influencia en las empresas, por lo 

cual se optó por recomendar a Promperu mejorar la plataforma para un mejor 

uso, una inclusión a todas las empresas del Perú, sobre todo a los micro 

empresarios, a los exportadores que usan la plataforma a completar las 

encuestas de mejora, y mayor participación del gobierno en la inclusión de las 

Pymes en este tipo de proyectos. 

Palabras Clave: Marketplace, Exportación, Retail, Agropecuario, Textil. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to determine the influence of Peru 

Marketplace on Peruvian exports, period October 2020 - September 2021. 

Field work had to be carried out, and scientific articles that were similar to 

the topic were also collected in order to find a concordance between the 

information collected and the articles themselves. The type of research was 

applied, with a non-experimental design with a causal correlational level, in 

order to visualize if there is concordance between the variables; with a 

quantitative approach. The data collection technique used was a 

questionnaire validated by Cronbach's alpha, and collection of scientific articles 

extracted from platforms such as Science Direct, Proquest, Google Scholar, 

among others. As a result of the data obtained by the respondents, it was 

visualized that there was no concordance between the variables of the 

research, however, there was concordance between variables and some 

dimensions, as a consequence of this, similar to the current news about the 

Marketplace worldwide, these have had a low influence on companies, 

Therefore, it was decided to recommend that Promperu improve the platform 

for better  use, include  all  Peruvian  companies, especially 

microentrepreneurs, encourage exporters who use the platform to complete 

improvement surveys, and encourage greater government participation in 

the inclusion of Pymes in this type of project. 

Keywords: Marketplace, Export, Retail, Agricultural, Textil. 
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I. INTRODUCCIÓN

En estos tiempos, debido a la globalización; existen nuevos 

niveles que las empresas de todo el mundo intentan afrontar gracias a 

los avances tecnológicos, esto ocasionó que estas mismas exploren 

nuevas alternativas para seguir produciendo y generar la venta de sus 

productos y/o servicios, siendo a su vez eficaces y competitivos. A lo 

largo del año 2020 se ha vivió una pandemia mundial que ha afectado a 

millones de personas no solo en su salud, sino económicamente. Sin 

embargo, independientemente del estado de salud de las personas, el 

mayor impacto ha sido en el nivel económico, por lo que muchos 

países se han visto obligados a idear y/o crear diferentes formas de 

como poder ofrecer los bienes y servicios a todos los consumidores sin 

necesidad de un contacto físico. 

Barrientos sostiene al respecto: 

Estamos en tiempos en donde las negociaciones se llevan a cabo 

mediante la tecnología, y esto gracias al famoso internet. Miles de 

personas se mantienen conectadas y es posible adquirir 

productos de cualquier parte, a cambio de estar dispuestos a 

pagar los impuestos y precios por envíos que surgen por 

transacciones como éstas (2017, p. 47). 

En los últimos años, el crecimiento de los beneficios de las ventas 

en línea ha superado al de la mayoría de las ventas en los mercados 

tradicionales, se están desarrollando esquemas comerciales que antes 

no funcionaban y que están surgiendo con la llegada de los sistemas 

en línea. Los sistemas de comercio electrónico hacen posible que las 

personas realicen transacciones a través de redes inalámbricas o por 

el medio de Internet, eliminando la necesidad de visitar físicamente un 

mercado. El avance masivo de los sistemas de comercio electrónico ha 

creado un interés en la investigación teórica y práctica para investigar 

las claves del avance y la rentabilidad de dichos sistemas (Abumalloh 

et al., 2020, p.1). 
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Por otro lado, el comercio electrónico en Latinoamérica y las 

transacciones comerciales digitales se dispararon, al igual que el 

número de personas que compran en línea. Esto ocurrió tanto en los 

mercados electrónicos establecidos como entre las Mipymes 

tradicionales, que crearon sus propias tiendas en línea o desarrollaron 

canales de venta digitales en colaboración con plataformas de entrega. 

A medida que los consumidores evitaban las tiendas físicas, buscaban 

y compraban en línea con más frecuencia. 

(…) El perfil socioeconómico de los consumidores en línea también 

cambió, y las compras electrónicas de los hogares con menores 

ingresos mostraron altas tasas de crecimiento (CEPAL y Adenauer, 

2021, p. 8). 

El presente estudio, busca recopilar y analizar información acerca 

de la Influencia de Perú Marketplace en las exportaciones peruanas, 

periodo octubre 2020 – setiembre 2021, cuenta con una base teórica 

de distintas investigaciones, se realiza con la finalidad de contribuir 

valiosa información en tendencia sobre Perú Marketplace, teniendo en 

cuenta que es beneficioso para los exportadores. Con respecto a la 

importancia de Perú Marketplace en el ámbito de los negocios 

internacionales, es una herramienta muy útil, puesto que, impulsa el 

desarrollo económico de las Mipymes exportadoras, permitiendo 

realizar transacciones a través de una plataforma digital, ahorrando 

tiempo y dinero. Así mismo, el ecommerce tiene un papel importante 

en esta plataforma, ya que, sin necesidad de acudir a una tienda física, 

se pueden conocer los productos o servicios que ofrecen, además, es 

importante otorgar confianza a los consumidores, disminuyendo costos 

de despachos que una transacción comercial física implicaría. 

Sobre la base de la realidad problemática presentada se planteó 

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

problema general de la investigación fue; ¿Qué relación existe entre 

Perú Marketplace y las exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 

– setiembre 2021? Los problemas específicos de la investigación

fueron los siguientes: 
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PE1: ¿Qué relación existe entre Inteligencia Artificial y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 2021? 

PE2: ¿Qué relación existe entre E-commerce y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 – setiembre 2021? 

PE3: ¿Qué relación existe entre los tipos de exportación y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 – setiembre 2021? 

En el trabajo de investigación el objetivo general fue, determinar 

la relación de Perú Marketplace y las exportaciones peruanas, periodo 

octubre 2020 - setiembre 2021. Mientras que los objetivos específicos 

fueron los siguientes: 

OE1: Determinar qué relación existe entre Inteligencia Artificial y 

las exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 

2021 

OE2: Determinar qué relación existe  entre E-commerce y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 2021. 

OE3: Determinar qué relación existe entre los tipos de 

exportación y las exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - 

setiembre 2021. 

Así mismo, la hipótesis general fue: existe relación de Perú 

Marketplace y las exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - 

setiembre 2021. Las hipótesis específicas fueron las siguientes: 

HE1: Existe relación entre Inteligencia artificial y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 2021 

HE2: Existe relación entre E-commerce y las exportaciones 

peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 2021 

HE1: Existe relación entre los tipos de exportación y las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 - setiembre 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO

Marketplace es una plataforma que facilita el contacto entre 

vendedores y compradores. Hay miles de Marketplace tanto de 

productos como de servicios, pero sin duda, algunos de los más 

conocidos son Amazon, Ebay o Airbnb, entre otros. Este tipo de 

plataformas son cada vez más frecuentes en su uso, ya que, 

actualmente son el equivalente digital a un centro comercial. En ellas 

puedes encontrar los detalles del producto con facilidad, el proceso de 

compra- venta es sencillo, y sus soportes técnicos suelen responder 

con rapidez a las dudas de los clientes. Los Marketplace son muy 

variados, entre los cuales tenemos: Marketplace de productos, 

servicios, blogs, trabajos, etc. 

De Brito, Da Silva y Doti (2021) mencionaron que, las relaciones 

comerciales internacionales han experimentado muchos cambios a lo 

largo del tiempo y con la globalización, el comercio electrónico y el 

mercado han nacido a través de canales electrónicos (TIC) para facilitar 

la venta de productos y / o servicios. Su estudio presenta un análisis 

descriptivo de los modelos de comercio virtual, buscando mostrar el 

contexto de su surgimiento y desarrollo y sus especialidades como 

herramientas electrónicas para la realización de negocios comerciales 

y un paso adelante en esta dirección. Con el fin de comprender cuáles 

son las posibilidades de utilizar estas plataformas, así como las 

ventajas y posibles riesgos que surgen junto con este nuevo método, 

demostrando cómo esto se puede entender en el contexto de las 

relaciones entre países y contribuyendo también al comercio 

internacional (p. 4). 

En el mundo actual, los consumidores buscan artículos y compran 

en línea a diario. La divulgación de información personal es una de las 

partes fundamentales de esas transacciones. El grado de información 

privada revelada en el proceso depende de una serie de factores, 
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como la naturaleza de la transacción (algunas transacciones requieren 

determinados tipos de información, por ejemplo, la dirección de envío) 

o la forma en que la plataforma gestiona la interacción con el

consumidor. Los consumidores también pueden revelar su información 

privada a los comerciantes cuando responden a campañas de 

marketing online. En cualquier caso, la popularidad del comercio 

electrónico ha hecho que la divulgación de información personal se 

convierta en una parte inherente de la experiencia del consumidor en 

línea (Kolotylo, Xia y Dhillon, 2021, p. 6) 

Loro y Mangiaracina (2021) señalaron que, en las últimas 

décadas ha aumentado el interés por establecer lo que son las 

relaciones de marketing entre compradores y vendedores en el área de 

Business-to-business (B2b), en lo que intervienen las nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación (TIC). El crecimiento 

del uso de Internet para las transacciones comerciales ha llevado a 

investigar el comercio electrónico que se está convirtiendo en actor 

importante de la economía de Internet, porque promete mejorar 

fuertemente el rendimiento de la cadena de suministro al mejorar la 

comunicación, la coordinación y la colaboración con los socios 

comerciales a nivel operativo, táctico y estratégico, así como mejorar 

significativamente la eficiencia del mercado al reducir los costes, 

aumentar la velocidad de comercialización y hacer más eficientes las 

compras (p. 1). 

Huang (2021) Indica que la creación de los Marketplace suele 

implicar tres etapas clave: aclarar los derechos y obligaciones de los 

participantes, fijar el precio de los datos de forma adecuada y diseñar 

las reglas del mercado, basados en las teorías de la economía y los 

sistemas de información, el cual su trabajo es la fijación de precios (p. 

589). 

Las plataformas digitales tienen las características de agrupar 

diferentes productos o servicios sin estar físicamente en el lugar de 

venta, por otro lado, esto lleva a las modificaciones del funcionamiento 

de un gran número de sectores, como en el transporte, embalaje, 
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entrega, restauraciones, sector bancario (Solis et al., 2021, p. 3). 

Dou (2021) Indicó que, la ausencia de un mercado digital eficiente 

provoca la dificultad de teorizar a los empresarios como factores de 

producción, por otro lado, los mercados de datos están aún lejos de la 

madurez y su desarrollo se resienta considerablemente de las 

características únicas de los datos. Es poco probable que se resuelvan 

problemas importantes como el elevado costo de la recogida de 

datos en la escala de transparencia de la calidad de los mismos. 

Además de la diferencia de los factores tradicionales como la tierra, 

mano de obra, y capital (p. 587). 

Munemo (2021) Indica que los nuevos exportadores tienden a ser 

más productivos que los no exportadores, debido a que mejoran el 

crecimiento económico de un país, dan lugar a un mayor comercio 

internacional y crecimiento económico. Por lo tanto, además de 

comprender los efectos de los costes de tiempo en el volumen de las 

exportaciones, analizan la tasa de emprendimiento de exportación que 

se facilita con la llegada de nuevas empresas (p. 263). 

Chen et al (2020) indicaron que, en los últimos años, varios 

servicios de compras por Internet han surgido y se han vuelto más 

comunes, un número creciente de fabricantes está comenzando a 

adoptar los Marketplace para intensificar su competitividad. El éxito de 

los mercados está bien documentado. Las ventas directas de los 

fabricantes representaron el 45% de las unidades vendidas en 

Amazon.com en el segundo trimestre de 2015, y el principal minorista 

online chino JD.com informó de que las ventas a través de su mercado 

en línea crecieron a un ritmo superior que su proyección en un 40% 

(p. 2). 

Hermanto (2020) indicaron que, el mercado en línea es un sitio de 

red o una aplicación en un gadget que proporciona facilidades de 

comercio en línea de varias fuentes. En el mercado, los propietarios de 

aplicaciones o redes de sitios web sólo proporcionan facilidades a los 

usuarios para mostrar los productos vendidos. Además, el propietario 
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del mercado también proporciona facilidades en forma de puente para 

las transacciones en línea entre vendedores y compradores. Al utilizar 

el mercado, los diseñadores deben conocer las necesidades y deseos 

y las tendencias (p. 1). 

El comercio electrónico o e-Commerce no se limita a la compra de 

un producto, sino que incluye plataformas de comunicación que una 

empresa puede ofrecer a sus clientes a través de la red informática, 

desde la información previa a la compra hasta los servicios y la 

asistencia posventa. Hay 4 tipos de comercio electrónico y son: 

Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Consumer 

to Business (C2B) y Consumidor a consumidor (C2C) […] el B2C se 

refiere a las empresas que venden directamente al público consumidor 

con una mínima interferencia humana. Empresas como Tesco, 

Starbuck y las cadenas de comida rápida son algunos de los ejemplos 

de B2C más populares en Malasia (Ali y Mahmood, 2019, p. 9). 

La inteligencia artificial (IA) es uno de los avances tecnológicos 

más importantes de nuestra era. Los recientes avances de la IA y, en 

particular, el aprendizaje automático (ML), han aumentado de forma 

espectacular poder de predicción en muchos ámbitos, como el 

reconocimiento del habla, el reconocimiento de imágenes y la scoring. A 

diferencia de la última generación de tecnología de la información que 

requería que los humanos codificaran tareas explícitamente, el ML está 

diseñado para aprender los patrones automáticamente a partir de 

ejemplos. La IA ha sido calificada como una tecnología de propósito 

general, cuyas capacidades van más allá de aplicaciones específicas. 

Si esto es cierto, la IA debería conducir en última instancia a cambios 

fundamentales en el trabajo, el comercio y la economía (Brynjolfsson y 

Liu, 2019, p 5450). 

Una plataforma digital incorpora varios módulos que amplían la 

funcionalidad del producto de software. Estos módulos pueden 

considerarse "subsistemas de software complementarios" a menudo en 

forma de aplicaciones diseñadas y desarrolladas por terceros. 

Definimos estas aplicaciones como "piezas ejecutables de software 
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que se ofrecen como aplicaciones, servicios o sistemas a los usuarios 

finales" (Reuver et al., 2018, p. 125). 

El reciente avance de la digitalización ha permitido la visibilidad 

de la cadena de suministro de extremo a extremo en tiempo real y una 

mayor precisión en las entregas, así como la optimización del nivel de 

existencias y la alineación con la planificación de la demanda, así, se 

puede crear una plataforma creativa disruptiva adoptando soluciones 

digitales. El avance del comercio electrónico también ha eliminado la 

distancia entre las fases anteriores y posteriores de la cadena. La 

creciente diversificación se corresponde con a la conciencia ecológica 

y a la preferencia de las personas por un cambio en, que inducen la 

transformación de la bioeconomía forestal en una plataforma 

consolidada (Watanabe, Naveed y Neittaanmäki, 2018, p 169). 

 El creciente volumen del comercio en línea exige calcular la 

confianza. A diferencia del comercio presencial, el comercio electrónico 

adolece de una falta de nociones comunes de confianza, esto lleva a 

fraudes. En el comercio cara a cara el cliente puede evaluar 

físicamente cualquier objeto, y también tener un perfil completo sobre 

la tienda seleccionada. En el comercio electrónico, como el cliente no 

tiene acceso a la ubicación del negocio, no puede estar seguro de que 

dicho negocio exista realmente (Najafi et al., 2017 p. 10). 

Bojang et al. (2017) indicaron que, descubrieron dentro del ámbito 

académico del comercio electrónico que la falta de confianza sigue 

siendo una de las mayores preocupaciones de los consumidores de 

Internet y, por lo tanto, sin confianza, el desarrollo del comercio 

electrónico no puede alcanzar todo su potencial. Hoy en día, el 

comercio electrónico existe en muchas formas. Mientras tanto, tres de 

los tipos más comunes de comercio electrónico son las transacciones 

de empresa a empresa (B2B), el comercio electrónico intraempresarial 

y las transacciones de empresa a consumidor (B2C) transacciones (p. 

2). 

El sistema de mercado en línea es una forma del desarrollo de 
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actividades de comercio electrónico. El sistema de mercado en línea 

proporciona un medio de actividades de compra en línea donde 

contiene diversos servicios para facilitar a los consumidores en 

línea (e-consumidor). Por otro lado, los servicios que lo facilitan 

proporcionan una amenaza potencial para los consumidores en línea, 

especialmente en relación con los datos personales y la privacidad del 

consumidor en línea antedicho (Indriani, 2017, p. 2). 

La elección de la organización de las plataformas digitales como 

el Marketplace en el cual tiene importantes consecuencias en términos 

de costes, calidad, precios y estas mismas se convierten en ventaja 

competitivas en comparación de las empresas convencionales. Ya que 

las empresas que utilizan las plataformas como el Marketplace, suelen 

ser empresas que no producen nada y crecen con solo hacer contacto 

con proveedores y consumidores, poniendo así en jaque el sistema de 

una empresa convencional (Belleflamme y Neysen, 2017, p. 134). 

Una plataforma proporciona estándares, interfaces y herramientas 

comunes para aprovechar las tecnologías básicas, para aumentar la 

productividad y la rentabilidad de una empresa, El término se utilizó 

inicialmente en relación con las plataformas de productos internos, 

como chasis de automóviles o carrocerías unitarias. La homogeneidad 

del chasis permitía generar múltiples productos en torno a los mismos 

insumos básicos. La definición se amplió para aplicarla a entornos en 

los que una empresa proporciona un centro que otras empresas 

utilizan en sus propios de negocios, más recientemente, se ha aplicado 

a la infraestructura del mercado que conecta a compradores y 

vendedores (Teece, 2017, p. 2). 

Marketplace 

El concepto de plataforma -o mercado en el comercio electrónico 

propiamente dicho- es esencial para entender el negocio electrónico. 

Una plataforma es un conjunto de normas, códigos y procesos que 

garantiza la interoperabilidad de las tareas procesadas por separado 

en el tiempo y el espacio a lo largo de una determinada cadena de 

valor. Como tal, constituye la base fundamental de un ecosistema 
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empresarial (Moriset, 2018, p. 2). 

Funcionamiento del Marketplace 

Según la Escuela especializada de E- commerce (2017), 

Marketplace tiene un funcionamiento peculiar el cual es una plataforma 

en donde los usuarios alquilan un espacio dentro de una plataforma 

para poder vender sus productos. Por otro lado, Maschans (2016) 

señaló que, el concepto y funcionamiento del Marketplace es un 

modelo de venta de productos en canales digitales, ya que se puede 

observar y comprobar que empresas que se dedicaban a la venta de 

productos tradicionales, han ido incorporando esta referencia, ya que 

este método genera riqueza para generar conocimiento de clientes, 

debido a que con esta forma se puede visualizar más información 

sobre el producto. 

Inteligencia Artificial 

La Inteligencia Artificial, también conocida como IA, es una de 

las ramas más amplias y populares de la informática en la actualidad 

que implica la creación y construcción de máquinas inteligentes. Estas 

máquinas inteligentes se construyen con el propósito de que sean 

capaces de realizar las acciones que pueden ser realizadas por la 

inteligencia humana. Se puede decir que la inteligencia artificial es un 

concepto conocido por todos. También podemos decir que el concepto 

de Inteligencia Artificial se utiliza en el hogar para fines tales como el 

aprendizaje electrónico y el comercio electrónico (Soni, 2020, p. 223). 

Machine Learning 

Machine Learning es un conjunto de métodos que permiten a los 

ordenadores aprender de los datos para hacer y mejorar las 

predicciones. El aprendizaje automático es un cambio de paradigma, 

ya que pasa de la "programación normal", en la que todas las 

instrucciones deben darse explícitamente al ordenador, a la 

"programación indirecta", que tiene lugar mediante el suministro de 

datos. (Molnar, 2020, p.15). Así mismo, Mahesh (2020) indicó que, el 

aprendizaje automático se define como el campo de estudio que da a 
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los ordenadores la capacidad de aprender sin ser programados 

explícitamente. El aprendizaje automático (ML) se utiliza para enseñar 

a las máquinas a manejar los datos de forma más eficientemente. A 

veces, después de ver los datos, no podemos interpretar la 

información extraída de los datos. En ese caso aplicamos el 

aprendizaje automático (p. 381). 

Big Data 

Los grandes datos son ahora una herramienta estratégica de 

enorme valor potencial, fomentando la modernización y el crecimiento 

industrial como factor clave de desarrollo. Afecta al razonamiento 

científico y a los métodos científicos Big data extrae la información 

más valiosa y experiencia de un conjunto de datos grande, 

complejo, competitivo y de conjunto de datos de baja densidad y la 

entrega al usuario como un servicio (Ageed et al., 2021, p. 28). 

E-commerce

El comercio electrónico o E-commerce consiste principalmente 

en la distribución, compra, venta comercialización y servicio de 

productos o servicios a través de sistemas electrónicos como Internet y 

otras redes informáticas. En su sentido más amplio, el comercio 

electrónico es un medio para llevar a cabo negocios utilizando uno de 

los muchos métodos electrónicos, normalmente con Internet, 

ordenadores o ambos (Enache, 2018, p. 3). 

B2B 

El comercio electrónico B2B proporciona los medios para vincular 

la tecnología y las personas, mediante el intercambio de información 

para facilitar las interacciones entre proveedores y clientes. Ofrece 

muchas ventajas y oportunidades de crecimiento para las empresas, 

como el acceso a los mercados internacionales, la mejora de la 

productividad, la reducción de costes, la adquisición de nuevos 

proveedores y clientes, aumenta los beneficios y gana en ventaja 

competitiva (Ocloo et al., 2020, p. 2). 
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Marketing Digital 

El marketing digital es el uso de las tecnologías para ayudar a 

las actividades de marketing con el fin de mejorar el conocimiento de 

los clientes ajustándose a sus necesidades. En el mundo desarrollado, 

las empresas se han dado cuenta de la importancia de la digital. Para 

que las empresas tengan éxito, tendrán que fusionar la red con los 

métodos tradicionales para satisfacer las necesidades de los clientes 

con mayor precisión (Vala y Verma, 2018, p. 323). 

Exportación Digital 

Hernandez (2021) Indicó que, exportación digital es un software 

principalmente creado o mejorado para esquivar la detección por 

herramientas de seguridad, o para sobre pasar las contra medidas 

protectoras de un ordenador; este mismo realiza la extracción de datos 

o información de una data de usuarios, el campo de flujo de

cumplimiento estándar del programa o proceso con objetivo de aprobar 

el manejo de instrumentos proporcionados desde el exterior. Así mismo 

Denicolai (2021) Indica que, la exportación digital es la expansión 

internacional de las empresas es un área de investigación relevante y 

creciente (p. 4). 

Tipos de Exportación 

Galbreath (2020) Indicó que, la exportación tiene varias formas 

para distribuir el bien o servicio mediante estrategias, el cual indica 

que el exportador elije cual le convenga más para hacer llegar el 

producto a su destino (p. 54). 

Declaración de Exporta Fácil 

Barrantes (2021) Indicó que, es un estilo de exportación, creado 

para las micro, pequeña y mediana empresas del país, que están 

iniciando en el rubro de la exportación, el cual este mismo podrá 

desplegarse a mercados internacionales de una manera más 

económica y segura, desde cualquier lugar (p. 1) 
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Enríquez (2017) Indicó que, mercancías cuyo valor no excede a 

los cinco mil dólares de los Estados Unidos de América, este mismo 

puede ser introducido al país debido a que este no afecta en la 

economía (p. 2). 

Exportación Directa 

Galindo (2017) señaló que, las empresas tienen el lazo con las 

empresas intermediarias o compradores finales en el extranjero y 

este mismo se hace cargo de toda la documentación necesaria para la 

transferencia del bien, de los procesos logísticos y financieros los 

cuales hacen generar una buena exportación (p. 2). 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

En esta investigación realizada es de tipo aplicada, debido a que se 

desarrollará y se basará en los resultados obtenidos en la 

investigación por medio de la recopilación de la información obtenida 

en los cuestionarios, entre los cuales se formula inicialmente 

problemas o hipótesis para resolverlo. 

En el presente estudio se plantearon hipótesis, las cuales serán 

debidamente contrastadas. El diseño de la investigación se 

desarrollará de manera no experimental, porque no se manipulan 

variables independientes ni se busca conocer el efecto en variables 

dependientes, sólo se pretende observar los fenómenos o hechos 

ocurridos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 52). Este diseño 

cumple con los objetivos planteados en esta investigación. 

Esta investigación tiene un nivel correlacional, puesto que, esta 

forma de estudio tiene como fin visualizar la concordancia o nivel de 

relación que pueda existir entre dos las variables en un planteamiento 

en particular (Hernández y Mendoza, 2019, p. 110). 

El enfoque de esta investigación es cuantitativo, tiene un 

proceso bien definido que nos conduce a la consecuencia de 

Declaración Simplificada de Exportación
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aproximaciones teóricas para explicar o interpretar la realidad, siendo 

de fácil redacción para aquellos que recién están empezando el 

proceso de la realización de una investigación (Marcias Bayona, 2020, 

p. 21).

3.2. Variables y Operacionalización 

En esta presente investigación se tendrá dos variables, una 

independiente y una dependiente las cuales serán estudiadas de 

manera cuantitativa. 

Variable 1: Marketplace 

Variable 2: Exportación 

A nivel conceptual, Marketplace es uno de los medios de 

transacción y distribución de productos o servicios entre dos o más 

personas a través de una plataforma digital. 

El Marketplace ha existido durante varios años en el mercado, 

el cual ha ido evolucionando a medida que la tecnología ha ido 

mejorando, el cual admite la relación ente minoristas, consumidores y 

entre consumidores. Esta interacción ha limitado al mercado 

tradicional por las restricciones de comunicación y el cual exige a las 

empresas una estrecha cooperación entre sí mismas para competir 

(p. 2) 

A nivel Operacional, Estas mismas se van a medir la relación 

que tiene cada parámetro de las variables, y encontrar una relación 

de manera práctica, la cual sea de aporte y ayuda a nuevos usuarios 

exportadores o empresas exportadoras que deseen acudir a este tipo 

de medio para hacer contacto con otros, con el fin de una negociación 

de nivel internacional. 

La Exportación se precisa como la transacción de bienes o 

servicios por la comercialización de mercancías y productos a otros 

estados. De ahí que los proveedores (comerciantes) gocen de la 

franquicia de beneficiarse de los clientes externamente de sus 

fronteras (negociantes) y por ello corresponderán es recomendable 

tomar en el balance y los criterios ajustables al cliente meta en 
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cuestión (Sánchez, 2017, p. 4) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población de estudio en una investigación no solo está 

conjugada por personas específicamente seleccionadas, sino que 

también tengan un nivel de similitud entre ellos, ya sea por rasgos, 

lugar de origen, estilos de vida, rubros específicos, sectores de 

economías, etc. Los cuáles serán utilizados con un fin de estudio 

para seleccionar los componentes en similitud entre ellos, y así 

llegar a una futura conclusión y/o recomendación (López, 2004). 

Por ello, La población total de estudio estuvo conformada por el 

total de empresas exportadoras peruanas que utilizan la plataforma 

Perú Marketplace en el periodo octubre 2020 - Setiembre 2021, 

siendo 300 aproximadamente. 

Criterios de inclusión: La población en el presente estudio está 

compuesta por empresas que utilizan la plataforma Marketplace, el 

cual se consideró solo a empresas con casi la mayor participación 

dentro de la plataforma, siendo así una cantidad de 30 empresas. 

Esta investigación se desarrolla de manera No probabilístico por 

conveniencia. Así mismo, Otzen (2017) indicó que, esta técnica 

permite seleccionar datos accesibles y convenientes de los sujetos a 

investigar. 

La unidad de Análisis se conforma por todas las empresas 

exportadoras que utilizan la plataforma Perú Marketplace en el 

periodo octubre 2020 – Setiembre 2021, que a su vez son parte de la 

población del estudio y cumplen con los requisitos para el análisis de 

la investigación. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica de recolección de datos que se presenta en esta 

investigación es mediante cuestionario: 

Según Meneses (2016) indicó que, el cuestionario es un 

instrumento estándar que se utiliza para la recolección de datos 
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durante la operación de campo de algunas investigaciones 

cuantitativas, principalmente, las investigaciones las cuales llevan a 

cabo este método con metodologías de encuestas. 

Así mismo, se incluye solo artículos de investigación, los cuales 

han sido seleccionados de los siguientes instrumentos de recolección 

de datos, tales como: Google Académico, Proquest, Scopus, EBSCO, 

Scielo, Web of science. 

La validez es aquel instrumento que es necesario para realizar 

la medición de las variables, el cual ayudará a poder determinar si las 

variables en el estudio tienen coherencia o relación con los 

resultados. (Fernández, 2017, p. 202). 

Según Ventura (2017) Indicó que, la validez, es el nivel que la 

evidencia y la teoría apoya la interpretación de la investigación. 

Actualmente existe cinco estilos de validez, entre ellas tenemos: En la 

estructura interna, basada en el contenido, consecuencias entre 

instrumentos, relación entre variables, y respuestas. 

La validez del instrumento se realizó mediante la V de Aiken, 

Marketplace tuvo dos dimensiones, cuatro indicadores y catorce ítems 

los cuales fueron medidos a través de la K de Aiken siendo el 

promedio de 0.75. (Ver la tabla en anexo). 

Así mismo, se realizó el mismo método de medición con la 

variable Exportación, el cual tiene dos dimensiones, cuatro 

indicadores y doce ítems teniendo un promedio de 0.75. (Ver la tabla 

en anexo). 

La confiabilidad de un instrumento es visualizada y entendida 

como la propiedad de las puntuaciones del cuestionario, y en su 

veracidad proporciona la varianza verdadera y a su vez está 

conjugada al error de medición, por ello, a menor error de medida, 

mayor nivel de confiabilidad. 

La investigación realizada ha permitido analizar a las variables 

de Marketplace y Exportación con sus respectivas dimensiones. Es 

por ello, que se ha realizado la interpretación según el alfa de 

Cronbach para medir el grado de confiabilidad, obteniendo como 
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resultado para la primera variable que es Marketplace un nivel de 

confiabilidad de: 

Tabla 1: Nivel de confiabilidad para la variable Marketplace 

Alfa de Cronbach De N de elementos 

,803 12 

Nota: SPSS 26 

Y para la segunda variable, que es Exportación se obtuvo un nivel de 

fiabilidad de: 0.832. 

Tabla 2: Nivel de confiabilidad para la variable Exportación 

Alfa de Cronbach De N de elementos 

,832 12 

3.5. 

Nota: SPSS 26 

Procedimientos 

En primer lugar, se analiza el problema de investigación, se describe 

el modo de recolección de información, que fue mediante el uso de 

cuestionarios, durante su aplicación, tuvo que realizar las debidas 

coordinaciones con las empresas para la aceptación del cuestionario. 

Posteriormente, se procede a la tabulación y análisis de los datos 

utilizando el software SPSS, específicamente el análisis de datos 

descriptivos y luego el análisis inferencial. Por último, se procedió a 

redactar el informe de resultados culminando así con esta 

investigación. 

Respecto al cuestionario del trabajo de investigación esta se 

realizó de manera presencial con todos los protocolos de seguridad 

en esta temporada de pandemia por el covid-19, permitiendo así poder 

llegar a las personas encuestadas. 
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Análisis estadístico descriptivo, se basa en explicar específicamente 

una o más características de la población. Siendo la rama de la 

estadística que genera recomendaciones de forma detallada y simple 

los datos de la investigación en cuadros o tablas gráficas. (Rendón, 

2016). 

Siendo así, se utilizó la plataforma Excel, el cual permitió organizar la 

información recolectada para la investigación y para la obtención de 

los gráficos estadísticos necesarias para obtener resultados de las 

respuestas de los encuestados se utilizó SPSS 26, el cual nos 

proporcionó la medición del Alfa de Cronbach, el cual brindará una 

adecuada toma de decisiones. 

3.7. Aspectos éticos 

La presente investigación ha respetado las normas de redacción y 

citado en estilo APA 7ma edición. Asimismo, se garantiza la veracidad 

de los resultados obtenidos, no se ha incurrido en plagio o falsedad 

de la información suministrada por las empresas encuestas. De igual 

manera, los datos fueron validados a través de juicios de expertos y 

confiables puesto que se empleó la prueba de alfa de Cronbach. Por 

último, se cumple con los lineamientos estipulados por la universidad 

Cesar Vallejo. 

Método de análisis de datos3.6. 
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IV. RESULTADOS 

En esta investigación se realizó encuestas a trabajadores de diversas 

áreas de las empresas que están registradas y realizan exportaciones 

utilizando la plataforma Perú Marketplace, los cuales fueron de 

distintos sectores del mercado internacional, tales como agrario (18), 

Textil y Retail. En total se realizaron 30 encuestas de los cuales el 

50% de los encuestados fueron mujeres y el otro 50% hombres. 

Tabla 3: Tabla de empresas por sectores 

Sector Cantidad 

Agrícola 18 

Retail 7 

Textil 5 

Nota: Se realizó la prueba de normalidad en la tabla 3, donde 

observamos que tanto en la variable de Marketplace como en la de 

Exportación el gl=30 por lo que se utilizó la prueba de Shapiro – Wilk. 

Tabla 4: Prueba de normalidad entre la variable Marketplace y 

Exportación 

Pruebas de Normalidad 

Shapiro-Wilk Estadístico gl Sig. 

Marketplace 0.749 30 0.000 

Exportación 0.745 30 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors



20 

Prueba de Hipótesis General 

A continuación, se presenta los gráficos que permiten analizar la 

hipótesis general a nivel de correlación significativa de 0.05 bilateral 

entre las variables Marketplace y Exportación: 

Hipótesis General: Existe influencia del Perú Marketplace en las 

exportaciones peruanas, periodo octubre 2020 – Setiembre 2021. 

Tabla 5: Prueba de hipótesis general entre la variable Marketplace y 

Exportación. 

Correlaciones 

Marketplace 

Rho de 

Coeficiente  de 

Correlación 0.254 

Spearman 
Exportación Sig. (Bilateral) 

0.176 

N 
30 

** La correlación es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral) 

* La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral)

Interpretación: Según lo analizado, se puede apreciar que no existe 

una relación de 0.254 entre las variables Marketplace y Exportación; 

debido a que la correlación bilateral es mayor a 0.05. 

Prueba de Hipótesis Específica 

Así mismo, se presenta los gráficos que permiten los niveles de 

correlación a nivel significativo de 0.05 bilateral entre en la variable 

Exportación y las dimensiones de Marketplace que dan paso al 

análisis de las hipótesis específicas. 

Tabla 6: Prueba de hipótesis especifica entre la variable Exportación y 

la dimensión Inteligencia Artificial. 
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Hipótesis Específica 1 

Correlaciones    

Inteligencia Artificial 

Rho 

Spearman 

de 

Exportación 

Coeficiente  de 

Correlación 0.307 

Sig. (Bilateral) 
0.099 

N 
30 

** La correlación es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral) 

* La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral)

Nota: Dado que el Sig < 0.05, no existe correlación entre la variable 

exportación y la dimensión inteligencia artificial. El nivel de correlación 

es medio, dado que el rs=0.307 

Tabla 7: Prueba de hipótesis especifica entre la variable Exportación y 

la dimensión Ecommerce 

Hipótesis Especifica 2: 

Correlaciones 

E- Commerce

Rho de Spearman Exportación 
Coeficiente 

Correlación 
de .447* 

Sig. (bilateral) 0.013 

** La correlación es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral) 

* La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral)

Interpretación: Dado que el Sig < 0.05, existe correlación entre la 

variable exportación y la dimensión e-commerce. El nivel de 

correlación es medio, dado que el rs=0.447 

Tabla 8: Prueba de hipótesis especifica entre la variable Exportación y 

la dimensión Tipos de Exportación 
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Hipótesis Especifica 3: 

Correlaciones   

Tipos de Exportación 

Rho de Spearman Exportación 

Coeficiente 

Correlación 
de .444* 

Sig. (bilateral) 0.014 

N 30 

** La correlación es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral) 

* La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral)

Nota: Dado que el Sig < 0.05, existe correlación entre la variable 

exportación y la dimensión tipo de exportación. El nivel de correlación 

es medio, dado que el rs=0.444. 

Tabla 9: Prueba de hipótesis especifica entre la variable Exportación 

y la dimensión exportación digital 

Hipótesis Especifica 4: 

Correlaciones 

Exportación Digital 

Rho de 

Spearman 

Exportación 

Coeficiente 

Correlación 1.000 de .583* 

Sig. (bilateral) 0.001 

N 30 30 

** La correlación es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral) 

* La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral)

Nota: Dado que el Sig < 0.05, existe correlación entre la variable 

exportación y la dimensión exportación digital. El nivel de correlación 

es medio, dado que el rs=0.583. 

Por otro lado, Se presenta las tablas cruzadas Entre Las variables 

Marketplace y Exportación el cual mide los índices porcentuales de 

acuerdo a las respuestas de los encuestados: 

 Tabla 10: Tabla cruzada entre la variable exportación y Marketplace 
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Tabla cruzada Exportación y Marketplace 

Marketplace 

Regular Bueno 

Muy 

Bueno Total 

Recuento 2 4 4 10 

Regular % del total 6.7% 13.3% 13.3% 33.3% 

Recuento 0 10 8 18 

Bueno % del total 0.0% 33.3% 26.7% 60.0% 

Recuento 0 0 2 2 

Exportación Muy bueno % del total 0.0% 0.0% 6.7% 6.7% 

Total Recuento 2 14 14 30 

Total % % del total 6.7% 46.7% 46.7% 100.00% 

Nota: Según la información obtenida por las tablas cruzadas, los 

encuestados opinan que el Marketplace es Muy bueno en un 13.3% 

también opinan que Exportación es regular en un 13.3%. Buena en un 

26.7% y Muy buena en un 6.7%. Por otro lado, Los encuestados que 

opinan que el Marketplace es Bueno en un 13.3% también indican que 

la Exportación es Regular 13.3%, Bueno en un 33.3% y muy Bueno 

en un 0.0%. Y por último, los encuestados que opinan que 

Marketplace es Regular en un 6.7% indican que la Exportación es 

Regular en un 6.7%, Bueno en un 0.0% y Muy bueno en un 0.0%. 

Dando así como resultado total en la relación Marketplace y 

Exportación en Regular un 6.7%, Bueno en un 46.7% y Muy bueno en 

un 46.7%, del 100% de encuestados. 

A continuación se muestra en tabla de barras los índices de 

frecuencia en la selección de respuesta dadas por los encuestados 
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hecha en los niveles de Regular, Bueno y Muy Bueno para la variable 

Marketplace. 

Tabla 11: Índice de frecuencia en la selección de respuesta por los 

encuestados Marketplace 

Marketplace 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Valido 

Porcentaje 

Acumulado 

Regular 2 6.5 6.7 6.7 

Bueno 14 45.2 46.7 53.3 

Muy 

Bueno 
14 45.2 46.7 53.3 

Válido Total 30 96.8 100.00 100.00 

Perdidos Sistema 1 3.2 

Total 31 100.00 

Así mismo, se muestra en tablas los índices de frecuencia en la selección de 

respuesta dadas en cada encuesta hecha en los niveles de Regular, Bueno y 

Muy Bueno para la variable Exportación. 

Tabla 12: Índice de frecuencia en los niveles de regular, bueno y muy 

bueno. 

Exportación 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Valido 

Porcentaje 

Acumulado 

Regular 10 32.3 3.3 33.3 

Bueno 18 58.1 60.00 93.3 

Muy 

Bueno 
2 6.5 6.7 93.3 

Válido Total 30 96.8 100.00 100.00 

Perdidos Sistema 1 3.2 

Total  31 100.00 

Dada toda la información recopilada en paralelo con las noticias 
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actuales sobre los Marketplace, se notó que estas plataformas a nivel 

mundial han tenido una caída, lo cual también se puede apreciar en las 

respuestas de los encuestados, ya que, el nivel de influencia de la 

plataforma Perú Marketplace no fue tan favorable en las 

Exportaciones de las empresas peruanas dentro del periodo Octubre 

2020 - Setiembre 2021. 
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V. DISCUSIÓN

A partir de los hallazgos encontrados, en el presente capítulo se 

realizó la discusión de los resultados obtenidos por parte de los 

encuestados, se realizó la tabulación de estos mismos en una hoja de 

Excel y por último se obtuvo datos estadísticos en el programa SPSS 26. 

Previo a esto, se realizó recopilación de estudios teóricos para las 

bases de investigación. Tanto de artículos científicos nacionales como 

internacionales. 

Por otro lado, los resultados que se obtuvo en el estudio de la 

hipótesis general, en relación de las dos variables Marketplace y 

Exportación, viendo si hubo influencia por parte de la variable 1 a la 

variable 2, tuvo como efecto una no correlación de 0.254 debido a que la 

correlación bilateral debe ser menor a 0.05. Sin embargo, según Denicolai 

(2021) nos dice que en la actualidad las empresas se han visto empujadas 

a seguir estas complejas vías de crecimiento tales como las plataformas 

digitales para reforzar su competitividad y mantenerse al día con los 

cambiantes escenarios tecnológicos por los grandes golpes de recesión en 

los mercados nacionales, los cuales les llevo a estas medidas para hacer 

llevar sus bienes a mercados internacionales. 

El resultado de la primera hipótesis específica relacionada a la 

exportación en la inteligencia artificial dio a conocer que no existe una 

correlación completa entre esta variable y la dimensión debido a que el Sig 

es mayor a 0.05, sin embargo, el nivel de correlación es medio dado 

que el rs=0.307. Sin embargo, Adhishek (2021) indicó que la inteligencia 

artificial, el cual es un software que ayuda a las empresas a mejorar la 

productividad para poder mantener un buen desarrollo a nivel internacional, 

esto hace que las exportaciones puedan crecer. 

El resultado de la segunda hipótesis especifica relacionada a la 

exportación en el E-commerce, también se obtuvo que no existe una 

correlación completa, ya que el Sig es mayor a 0.05, sin embargo, el nivel 

de correlación es medio dado que el rs= 0.447. Sin embargo, Chen (2021) 
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Indicó que, la ausencia de un mercado digital provoca la dificultad a los 

empresarios como factores de producción. 

Con respecto a la tercera hipótesis especifica relacionada a la 

exportación al tipo de exportación, se pudo obtener una correlación, debido 

a que el Sig es menor a 0.05, siendo así un nivel de correlación medio 

dado que el rs= 444. Dicho esto, Bolatto (2021) Indica que a nivel comercial 

las empresas que ya ofrezcan productos o servicios revelan que el ajuste a 

la variación depende de los modos de exportación. 

Y por último, en la cuarta hipótesis especifica relacionada a la 

exportación a la exportación digital se obtuvo que también existe una 

correlación debido a que el Sig es menor a 0.05, siendo así un nivel de 

correlación medio rs= 583. Dicho esto, Ziyan (2021) indica que las 

plataformas digitales exportadoras se han desarrollados rápidamente que 

transforman los beneficios y los costos de la rápida internacionalización. 
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VI. CONCLUSIONES

En relación al objetivo específico 1 que fue determinar si existe influencia entre 

inteligencia artificial en las exportaciones peruanas en el periodo octubre 

2020 – Setiembre 2021, se obtuvo como resultado que no hay una relación 

alta, por lo que se consideró que en la plataforma Marketplace, no influye la 

inteligencia artificial de esta en las exportaciones de las empresas peruanas. 

En relación al objetivo específico 2 que fue determinar si existe influencia entre 

E-commerce en las exportaciones peruanas en el periodo octubre 2020-

Setiembre 2021, se obtuvo como resultado que no hay una relación alta, por 

lo que se consideró que en la plataforma Marketplace, no influye el E-

commerce en las exportaciones de las empresas peruanas. 

En relación al objetivo específico 3 que fue determinar si existei nfluencia entre 

los tipos de exportación en las exportaciones peruanas en el periodo octubre 

2020-Setiembre 2021, se obtuvo como resultado que si hay relación, por lo 

que se consideró que en la plataforma Perú Marketplace, los tipos de 

exportaciones que utilizan las empresas peruanas en el periodo establecido si 

influyo de manera positiva en sus exportaciones. 

En relación al objetivo general que fue determinar la influencia del Perú 

Marketplace en las exportaciones peruanas en el periodo octubre 2020 – 

Setiembre 2021 se obtuvo una mínima relación, lo cual se llegó a considerar 

que si esta plataforma tiene más reconocimiento en países extranjeros, las 

empresas peruanas elevarían sus exportaciones haciendo que estas crezca a 

nivel internacional. 
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a Promperu quien es encargada de la plataforma Perú 

marketplace, a mejorar dicha herramienta haciéndola internacional, para que 

de esa forma las empresas exportadoras que la usan puedan expandirse en 

nuevos mercados internacionales. 

Se sugiere que la plataforma elimine algunos requisitos de ingreso, de esta 

forma todas las empresas que desean exportar podrán tener acceso y 

contribuir al crecimiento económico del país. 

Se recomienda a las empresas exportadoras que utilizan la plataforma, realizar 

con mayor frecuencia las encuestas de mejora que brinda Perú marketplace y 

Promperu, de esta forma se podrá mejorar la herramienta, así mismo, que se 

inscriban en ferias internacionales, para ser reconocidas en el exterior. 

Se sugiere al gobierno peruano realizar campañas de inclusión a micro, 

pequeñas y medianas empresas a este tipo de proyectos y/o plataformas para 

contribuir en el crecimiento económico del país, y así fomentar la formalidad en 

las empresas del Perú. 
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Anexo 1: Operacionalización de Variables 

Variable: Marketplace 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
Medición 

Inteligencia Artificial Aprendizaje Automático 

Forma positiva de aprendizaje y 

Utilizado en la toma de decisiones dentro de la plataforma 

por medio de patrones de comportamiento. 1 – 2 (Valencia, 

2019, p. 4). 

Cuestionario 

tipo Likert: 
1 - 2 - 3 

Esta referida al modo de simular capacidades de 

inteligencia del 

cerebro humano, también se ocupa    del diseño de la 

plataforma y 

su funcionalidad. (Badaro, Ibañez, Agüero, 2013, p. 15). 

Big Data 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

En desacuerdo 

= 2 

Indiferente = 3 

De acuerdo= 4 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

Extrae la información más valiosa y experiencia de un 

conjunto de datos grande, complejo, competitivo y de 

conjunto de datos de baja densidad y la entrega al usuario 

como un servicio (Ageed, 2021, p. 30). 
4 - 5 - 6 

Es un proceso de transformación digital y 

diversificación de productos o servicios que se 

encuentran en las plataformas que facilitan el 

contacto entre ofertantes y consumidores. (Leon, 

2019, p. 6). 

Es un sitio web de comercio electrónico 

en el que la información sobre productos 

o servicios es proporcionada por múltiples 

ofertantes (Zuñiga, 2021, p. 4). 

E-commerce 

Marketplace Sitio que funcionan con técnicas de persuasión para 

promover el compromiso del cliente, mejorar sus 

experiencias y promover la repetición de futuras comprar a 

través de la plataforma digital. (Makuochi, 2019, p. 

19) 

B2B 

Facilita el desarrollo de aplicaciones de comercio en línea y 

permite a las empresas satisfacer las demandas de más 

clientes que no son necesariamente su público objetivo (Xen, 

2020, p. 23). 

7 - 8 - 9 

Marketing Digital 

Es el uso de las tecnologías para ayudar a las actividades de 

marketing con el fin de mejorar el conocimiento de los 

clientes ajustándose a sus necesidades (Bala y Verma, 2018, 

p. 323) 

10 - 11 - 12 

ANEXOS
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ANEXOS 

Anexo 1: Operacionalización de Variables 

Variable: Marketplace 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
Medición 

Inteligencia Artificial Aprendizaje Automático 

Esta referida al modo de 

simular capacidades de 

inteligencia del 

cerebro humano, también se 

ocupa del diseño de la 

plataforma y 

Su     funcionalidad.  (Badaro, 

Ibañez, Agüero, 2013, p. 15). 

Forma positiva de aprendizaje y 

Utilizado en la toma de decisiones dentro 

de la plataforma por medio de patrones de 

comportamiento. 1 – 2 (Valencia, 2019, p. 

4). 

1 - 2 - 3 

Cuestionario tipo 

Likert: 

Totalmente en 

desacuerdo = 1 

En desacuerdo 

= 2 

Indiferente = 3 

De acuerdo= 4 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

Big Data 

Es un sitio web de 

comercio electrónico en 

el que la información 

sobre productos o 

servicios es 

Proporcionada  por 

múltiples ofertantes 

(Zuñiga, 2021, p. 4). 

Es un proceso de 

transformación digital y 

diversificación de 

productos o servicios que 

se encuentran en las 

plataformas que facilitan 

el contacto entre 

ofertantes y 

Consumidores. (Leon, 

2019, p. 6). 

Extrae la información más valiosa y 

experiencia de un conjunto de datos 

grande, complejo, competitivo y de 

conjunto de datos de baja densidad y la 

entrega al usuario como un servicio 

(Ageed, 2021, p. 30). 

4 - 5 - 6 

E-commerce

Sitio que funcionan con 

técnicas de persuasión para 

promover el compromiso del 

cliente, mejorar sus 

experiencias y promover la 

repetición de futuras comprar a 

través de la plataforma digital. 

(Makuochi,  2019,  p. 

19) 

Marketplace 

B2B 

Facilita el desarrollo de aplicaciones de 

comercio en línea y permite a las 

empresas satisfacer las demandas de 

más clientes que no son necesariamente 

su público objetivo (Xen, 2020, p. 23). 

7 - 8 - 9 

Marketing Digital 

Es el uso de las tecnologías para ayudar a 

las actividades de marketing con el fin de 

mejorar el conocimiento de los clientes 

ajustándose a sus necesidades (Bala y 

Verma, 2018, p. 323) 

10 - 11 - 12 
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Medición 

 

 

Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de

 

 
 

Tipos de Exportación Declaración Exporta Fácil 

 
Exportación 

Exportación directa es la más 

usada por las empresas de mayor 

experiencia, buscado mayor 

oportunidad fuera del país de 

Mecanismo promotor de exportaciones de 

facilidad logísticas, diseñado para micro, 

pequeña y mediana empresa para acceder 

a mercados internacionales (Kuyeng, 

 
 

 
1 - 2 - 3 - 4 

Cuestionario 

tipo Likert: 

 
 
 
 

Es un proceso en el cual 

Origen con un estudio previo 

para posicionarse (Medina, 2018, 

p. 9). 

Exportación Indirecta es utilizada 

por aquellas empresas con poca 

2017, p. 7). Totalmente en 

Desacuerdo = 1 

Declaración Simplificada de 

Exportación 

Es el conjunto de bienes 

y servicios 

Comercializados por un 

país a otro estado o 

territorio extranjero 

(Mamani,      2020,      p. 

23). 

Se analiza el ambiente 

Internacional, 

considerando las fuerzas 

restrictivas del proceso, 

entre ellos, los cargos al 

gobierno, limitaciones, 

etc. 

(Carrasco, 2019, 

p. 51) 

Experiencia en el mercado 

internacional o que recién 

iniciaran este proceso (Baquero, 

2019, p. 11). 

Exportación Digital 

Es un servicio basado en modelos 

de negocios digitales, con la 

finalidad de desarrollar soluciones 

digitales que permiten agregar 

valor a las operaciones de los 

clientes (Brink, 2019, p. 5). 

Facilita el despacho para la exportación 

definitiva de mercancías con o sin 

intervención de Aduanas, que por su 

calidad, especie, origen o que no 

representen montos significativos 

(Caviedes, 2014, p. 9). 

 

Estructura de servicios 

Se define como importante porque 

contempla las dos puntas de un negocio, 

tales como la oferta y la demanda, el cual 

brinda opciones de apoyo hacia los 

clientes. (Jaramillo, 2014, p. 8) 

 
 

5 - 6 - 7 - 8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 - 10 - 11 - 12 

En desacuerdo 

= 2 

 
 

 
Indiferente = 3 

 
 

 
De acuerdo= 4 

 
 

 
Totalmente de 

acuerdo = 5 

 
 
 

 

 
 

Variable 
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE PERÚ MARKETPLACE 

El objetivo del cuestionario es conocer su opinión sobre el impacto que la 

plataforma Perú Marketplace en las exportaciones de su empresa. Todas las 

respuestas son válidas y no lo comprometen personalmente y serán 

analizadas en conjunto con las respuestas de todo el grupo. Le agradecemos 

que dedique unos minutos a contestarlo. 

1. Indique su nivel de acuerdo utilizando la escala (TD): Totalmente en 

desacuerdo; (ED) En desacuerdo; (I): Indiferente; (A): De acuerdo; (TA): 

Totalmente de acuerdo. 

MARKETPLACE 

N° Ítems TD ED I A TA 

1 

Considera que utilizar la plataforma Perú 

Marketplace es de ayuda para el 

crecimiento de las exportaciones. 

1 2 3 4 5 

2 
Recomendaría la plataforma a algún amigo 

empresario para su uso. 
1 2 3 4 5 

3 

Considera que la plataforma le otorgo cierta 

expansión en el mercado al cual se dirige u 

otros. 

1 2 3 4 5 

4 

Considera que la plataforma es útil para que 

las empresas se inserten en el mercado 

internacional. 

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN: INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

N° Ítems TD ED I A TA 

5 
Considera que el tipo de sistema que 

utiliza Perú Marketplace es adecuado. 
1 2 3 4 5 

6 

Considera que la información 

brindada dentro de la plataforma 

tiene buenos estándares de calidad. 

1 2 3 4 5 

7 

Considera que es útil el uso de una 

inteligencia artificial para nuevas empresas 

exportadoras o que está en etapa de 

crecimiento. 

1 2 3 4 5 
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8 

Considera que es seguro compartir datos 

de su empresa y su producto a la 

plataforma. 

1 2 3 4 5 

 
 

DIMENSIÓN: HERRAMIENTAS DE DESARROLLO 

 

N° Ítems TD ED I A TA 

09 

Considera que el software que utiliza la 

plataforma Perú Marketplace está a la altura 

de las demás plataformas. 

1 2 3 4 5 

10 

Considera que la experiencia dentro de la 

plataforma le ha servido para el crecimiento 

de su empresa. 

1 2 3 4 5 

11 
Considera que prioritario la actualización de 

datos en la plataforma. 
1 2 3 4 5 

12 
Considera útil el uso de un sistema de chat con 

el cliente dentro de la plataforma. 
1 2 3 4 5 

13 

Considera que haya una activación de marca 

dentro y fuera de la plataforma para una mayor 

captación de clientes. 
1 2 3 4 5 

14 

Considera que la marca Perú Marketplace 

necesita mayor marketing para su mayor uso 

a nivel Internacional. 

1 2 3 4 5 

 

EXPORTACIÓN 

 

N° Ítems TD ED I A TA 

01 
Considera que a nivel comercial sus 
Exportaciones han crecido debido al uso de la 
plataforma. 

1 2 3 4 5 

02 
Considera óptimo que exista un proceso 
simplificado de exportación a través de la 
plataforma. 

1 2 3 4 5 

03 

Considera que debería haber un proceso de 

inclusión de micro, pequeña y mediana empresa 

en la plataforma Perú Marketplace, para que 

puedan iniciar en el rubro internacional. 

1 2 3 4 5 

04 

Considera que es provechoso el uso de la 

plataforma para fines exportadores para 

todos los tipos de empresas en sus distintos 

sectores. 

1 2 3 4 5 
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DIMENSIÓN: TIPO DE EXPORTACIÓN 

 

05 

Considera el uso del sistema automatizado 

para las pymes en la plataforma, con el fin de 

un mayor desenvolvimiento dentro de esta 

Misma. 

1 2 3 4 5 

06 

Considera exportación indirecta dentro de la 

plataforma para reducir riesgos en la 

internacionalización. 

1 2 3 4 5 

07 
Considera el uso de exporta fácil en la 

plataforma. 
1 2 3 4 5 

08 
Considera que se habilite un tipo de servicio de 

apoyo logístico. 
1 2 3 4 5 

09 

Considera una eliminación de intermediarios y 

así desarrollar de manera directa la exportación 

y asumir totalmente todo el riesgo de 

internacionalización. 

1 2 3 4 5 

 
DIMENSIÓN: EXPORTACIÓN DIGITAL 

 

1 

0 

El uso de un sistema automatizado en el trámite 
documentario le ayudaría dentro de la 
plataforma. 

1 2 3 4 5 

1 

1 

Está conforme con el uso de plataformas 

digitales para hacer conocer sus productos. 
1 2 3 4 5 

1 

2 

Considera el uso de este tipo de 

plataformas es clave para las empresas 

hoy en día para la exportación rápida 

de sus productos. 

1 2 3 4 5 
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Anexo 3: V de Aiken 

Variable Marketplace 

J1 J2 J3 J4 Media DE V Aiken 
Interpretation 

de la V 

ÍTEM 1 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

ÍTEM 2 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

ÍTEM 3 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

ÍTEM 4 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

ÍTEM 5 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

ÍTEM 6 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Válido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 7 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 8 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 9 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 10 
Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 11 
Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 
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Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 12 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Variable Exportación 

J1 J2 J3 J4 Media DE V Aiken 
Interpretation 

de  la V 

ÍTEM 1 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 2 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 3 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 4 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 5 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 6 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 7 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 8 
Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 9 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 10 
Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 
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Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 11 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

ÍTEM 12 

Relevancia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3.25 0.50 0.75 Valido 
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Anexo 5: Cantidad de países a donde se ha exportado por sector. 
 
 

 
 

Anexo 6: Cantidad de toneladas exportadas por Sector 
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