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Resumen

La presente investigacion cuyo titulo es “Influencia del marketplace en el desempefio
comercial de la empresa gusto amazonico en el distrito de Tarapoto — 2020 tiene como
objetivo general determinar la influencia del marketplace en el desempefio comercial de la
empresa Gusto Amazonico del distrito de Tarapoto, 2020. De acuerdo a estudios previos se
plantea la siguiente hipotesis EI marketplace influye significativamente en el desempefio
comercial de la empresa Gusto Amazoénico en el distrito de Tarapoto — 2020. El estudio
presenta un disefio no experimental de corte transversal por lo que es de tipo béasica de nivel
correlacional. La técnica para recoger datos utilizada fue la encuesta que mediante un
cuestionario aplicado a 90 transacciones comerciales de la empresa se determind que la
correlacion que existe entre el marketplace y el desempefio laboral es positiva y muy alta
logrando un coeficiente de correlacion de 0,982. De tal manera que la el marketplace influye
positivamente en el desempefio comercial de la empresa Gusto Amazonico del distrito de
Tarapoto, 2020. Ademas, que las dimensiones de interaccién comercial y electronica
también se relacionan positivamente ya que los coeficientes de correlacion obtenida fueron

de 0,978 y 0,977 respectivamente.

Palabra clave: Marketplace, Desempefio comercial, Comercio electronico, Influencia.
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Abstract

This research whose title is “Influence of the marketplace on the commercial performance of
the company gusto amazénico in the district of tarapoto — 2020” it’s general objective is to
determine the influence of the marketplace on the commercial performance of the company
Gusto Amazonico in the district of Tarapoto, 2020 According to previous studies, the following
hypothesis is proposed: The marketplace significantly influences the commercial performance
of the company Gusto Amazonico in the district of Tarapoto - 2020. The study presents a non-
experimental cross-sectional design, so it is of a basic type of correlational level. The technique
to collect data used was the survey that, through a questionnaire applied to 90 commercial
transactions of the company, it was determined that the correlation that exists between the
marketplace and job performance is positive and very high, achieving a correlation coefficient
of 0.982. In such a way that the marketplace positively influences the commercial performance
of the company Gusto Amazénico in the district of Tarapoto, 2020. In addition, the dimensions
of commercial and electronic interaction are also positively related since the correlation
coefficients obtained were 0.978 and 0.977 respectively.

Keywords: Marketplace, Business performance, e-commerce, Influence.




Introduccion

Con el pasar de los tiempos, la tecnologia ha venido posicionandose mas fuerte en la
competitividad de las empresas, ahora, casi todas las empresas utilizan servicios que
involucran la tecnologia para mejorar sus ventas y ser mas rentables. Es por ello, que en esta
investigacion se hablara del marketplace que es un servicio que estd muy relacionado con la
tecnologia puesto que como herramienta esta desarrollada para que ayude a las empresas en

su crecimiento.

El marketplace como tal es una tienda en linea, donde las empresas ofrecen sus
productos para que los clientes puedan ver y comprarlos. Aprovechando el contexto donde
casi la mayoria de personas que quieren comprar algun producto primero lo buscan en
internet y eso es una oportunidad que se tiene que aprovechar. Una empresa que no cuenta
con una tienda en la internet esta en desventaja con los que, si lo tienen, porque en primer
lugar no esta promocionando su marca y en segundo lugar porque no tiene mas

probabilidades de venta.

El actual entorno competitivo obliga a las empresas a ser mas eficientes,
independientemente del lugar donde se localicen. Esto nos indica que el motivo por cual

existen un nimero creciente de empresas que se crean y al mismo tiempo cierran.

Esto se debe a problemas como la imposibilidad de incursionar a nuevos mercados,
problemas de costos de gestion, de finanzas, tributos, desconocimiento del desarrollo de

planes estratégicos, dificultades para poder desarrollar estrategias de productos y servicios.

La empresa Gusto Amazonico presenta estas debilidades, ya sea a media escala o de
considerable proporcidn, las cuales se plantean solucionar en la presente investigacion de
manera que la empresa siga operando de manera exitosa para abrirse al mercado
internacional, de esta manera pueda tener una base sélida para que surjan las decisiones

empresariales ante el avance de las nuevas tecnologias.

Siempre estan presentes las decisiones empresariales que se toman en cuenta de la
mano de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), que desde la década de
los 90°s ha significado una oportunidad de expansion para los negocios del sector
empresarial peruano mediante el uso del e-Commerce. Tal como afirma un estudio, durante

los afios 90s, se da inicio al e-Commerce cuando el Internet se implanta a cabalidad cuando



se utiliza de manera comercial (Boen, 2004). Asi mismo, el uso del internet y las
computadoras han acelerado el e-Commerce dandole un lugar a su importancia y

prominencia asegurada (Darch y Lucas, 2002).

La investigacion se centrd en una Micro y Pequefia empresa (MYPES) las cuales se
diferencian de la Pequefia y Mediana Empresa (PYMES); pero ambos son considerados
parte importante de la economia peruana desde hace 30 afios y esto se demuestra el aporte
de las MYPES que producen y aportan el 47% del PBI y dan empleo a mas del 80% de la
fuerza laborally las PYMES aportan el 21,6% del PBI local (Aliaga Castro & Flores Acufia,
2017).

El desarrollo de estas dos vertientes de la economia nacional en las Gltimas décadas,
han permitido que se consoliden como empresas con miras de crecimiento y muchas han

pasado de pequefia a mediana empresa y de mediana a gran empresa.

Para los paises avanzados y desarrollados, el avance del e-Commerce mediante el
uso del internet ha sido muy bien aprovechado por contar con los canales respectivos y la

adecuada infraestructura, junto a una cultura rapidamente adaptada a los cambios ocurridos.

Por lo tanto, el desarrollo de las TIC en la sociedad contribuye con el crecimiento
economico de las empresas, y que el uso eficiente de estas, brindan oportunidades a las
empresas para incrementar las ganancias y generar operaciones confiables (Piris, Fitzerald
y Serrano, 2004).

Cabe mencionar que el comercio electrénico fue creado con aspiraciones de
crecimiento e innovacion para las MYPES buscando el predomino de la organizacion, la
industria y la aceptacion de nuevas tecnologias para su buen desempefio (Kalakota y
Whinston, 1996).

En el Perd, en ultimos cuatro afios, esta modalidad de ventas por comercio
electronico ha estado creciendo a tasas del 8% anual. Vale decir que el 2015 se alcanzaron
ventas por US$2 mil millones. Ante dicho avance, Marcos Pueyrredon, global VP Hispanic
Market de la firma de tecnologia VTEX y presidente del e-Commerce Institute, sefialé que
el Pert como Colombia, han empezado a reaccionar convirtiéndose en los protagonistas del

comercio electrénico en Latinoamérica.



Es por esto que en esta investigacion se realizé para determinar la influencia del
marketplace en el desempefio comercial de la empresa Gusto Amazonico del distrito de
Tarapoto, 2020 en la que se determind conocer si la relacion de la interaccién comercial en
el desempefio y la relacion que existe entre la interaccion electrénica en el desempefio

comercial de la empresa comercial de la empresa.

La empresa Gusto Amazonico tiene como propdsito mejorar su desempefio

comercial, por lo cual se propone el uso de un marketplace.

En la investigacion se plante6 como hipoétesis: “El marketplace influye
significativamente en el desempefio comercial de laempresa Gusto Amazoénico en el distrito
de Tarapoto — 2020”. Y el nivel de investigacion fue correlacional con corte transversal,
usando el metodo de recoleccion de datos a las encuestas y el instrumento utilizado fue el
cuestionario. La poblacion fue considerada por la cantidad de transacciones

correspondientes del afio 2020.

El presente informe consta de: Capitulo I, consta de la revision bibliografica donde estan
los antecedentes de la investigacion, que estan vinculados al tema de investigacion, y sus
fundamentos tedrico cientifico en los cuales se sustentan las variables del tema investigado.
Capitulo 11, contiene el material y métodos que fueron utilizados para el desarrollo de la
investigacion que sirvieron para lograr los objetivos planteados. Capitulo 11, se abordan los
resultados de la investigacion representados en tablas, respondiendo al problema y los
objetivos planteados, incluyendo la discusion comparando con los autores mencionados. Y
finalmente, se abordan las conclusiones y recomendaciones a la que se ha llegado producto
propio desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1.  Antecedentes de la investigacion
1.1.1. Internacional

Costella y Trenkle (2018) en su tesis de pregrado “GOT IT! Marketplace de
arrendamiento” de universidad de chile facultad de economia y negocios escuela de
economia y administracion, de Santiago de Chile. Se ha definido como factor clave de éxito
el plan de marketing, por un lado, como también el desarrollo de alianzas estratégicas de
largo plazo. El plan de marketing resulta fundamental por la necesidad de acelerar la
penetracion e ir incrementando la usabilidad de la plataforma y alcanzar en el menor tiempo
posible los 56.600 usuarios activos. Las alianzas estratégicas dicen relacion con elevar las
barreras de entrada a la industria y permitirnos a nosotros como desarrolladores el entregar
a nuestros usuarios la mejor experiencia de uso, pensado desde el subir un producto a la
aplicacion, hasta el minuto de recoleccion o abono de saldos. Teniendo en cuenta todo lo
anterior es que se logra tener una empresa capaz de generar ingresos por sobre CLP
1.850mm con un margen Ebitda de 47% para el quinto afio de operacion, lo que da cuenta
de la capacidad y estabilidad de flujos una vez se alcance la masa critica de clientes y

frecuencia de uso de éstos.

Tamayo, N. (2016) en su tesis de pregrado "Propuesta de un modelo de marketplace
basado en el b2b para el sector de las autopartes en Colombia” de la universidad militar
nueva granada, de Bogota D. C. EI modelo de negocio electronico marketplace B2B puede
ser la solucion que le aportara la evidencia de iniciativa tecnoldgica para el sector de las
autopartes en Colombia, porque generard valor a las organizaciones, permitiéndoles
reinventarse a partir de las necesidades de los clientes, quienes demuestran dia a dia la
conciencia por los costos de un producto o servicio, exigen calidad y son selectivos.

Reydet, C. (2017) en su tesis de pregrado "Evaluacién de factibilidad técnica,
econdmica y estratégica de implementar un marketplace de productos artesanales chilenos”
de la Universidad de Chile Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas Departamento de
Ingenieria Industrial de Santiago de Chile. Segun el estudio de mercado, existe un alto
numero de personas que estan familiarizadas con la compra a través de internet, donde gran

parte de los consumidores encuestados (87,2%) ha realizado compras en los ultimos 12



meses a través de esta via. Si se considera solo el segmento objetivo (ABC1) sobre el 96%

de los encuestados indica haber comprado a través de internet en los Gltimos 12 meses.

1.1.2. Nacional

Barrera, J. (2017) en sus tesis de pregrado "Desarrollo de una plataforma e-
marketplace para mejorar la participacion de las pymes en el comercio digital” de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos Facultad de Ingenieria de Sistemas e
Informatica E.A.P. Ingenieria de Sistemas de Lima. El aporte social del presente proyecto
trata de caminos para que las pymes puedan participar en el mercado digital, evitando asi

tener mucho conocimiento sobre tecnologia y las barreras de entrada.

Egovail, Leén y Minchola (2018) en su tesis de pregrado "Plan de negocio de
marketplace online de fruta fresca para los mercados mayoristas de Lima Metropolitana” de
la Universidad ESAN Programa de Maestria en Administracion de Agronegocios de Lima.
marketplace online como un nuevo canal para la comercializacion de frutas frescas en Lima
Metropolitana, se concluye que el plan de negocio propuesto es viable, dado el nivel de

inversion y retornos positivos.

Aliaga y Flores (2017) en sus tesis de pregrado “Influencia del e-Commerce en el
desempefio de las MYPES del sector textil peruano en el Emporio Comercial de Gamarra”
de la Universidad San Ignacio de Loyola de Lima. La hipdtesis general de esta investigacion
ha sido probada; por lo tanto, se puede decir que el e-Commerce si influye en el desempefio
de las MYPES de sector textil del Emporio Comercial de Gamarra. Ademas, se puede
afirmar que el factor Actividad del e-Commerce no influye en la reputacion e imagen de la
marca ni en la participacion de los clientes de las MYPES. Sin embargo, su influencia si
abarca sobre las actitudes de los clientes a la marca. Asi mismo, los factores gerenciales del
e-Commerce no influyen sobre las actitudes de los clientes a la marca, pero si sobre la
participacion de los clientes en las MYPES y su reputacion e imagen de la marca. Por otro
lado, cabe resaltar que el factor competitividad del e-Commerce no influye en ninguna de

las dimensiones del constructo desempefio.
1.1.3. Local

Maldonado, A. (2014) en su tesis de pregrado "Aprovechamiento de las

oportunidades de mercado mediante el comercio electronico para los productos tradicionales



de la ciudad de Lamas” de la Universidad Nacional de San Martin de Tarapoto. Las
oportunidades de negocio en el extranjero y a través del internet son inmensas, siendo el
mayor mercado Estados Unidos, cuyo crecimiento de ventas por internet es mayor a 16%
respecto al afio anterior (2011) y en los paises latinoamericanos es mayor a 30%. Ademas,
los costos de transporte no representan un obstaculo sino nos dirigimos al mercado

continental.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Comercio electrénico o e-.Commerce

La revolucion digital es un periodo de trasformacion econdmica, social y tecnolégica
de mayor escala vivida desde la revolucion industrial. EI termin6 de economia digital fue
sefialado por el autor Don Tapscott quien describe como el Internet puede cambiar el modo
de operar de las empresas. Segun Tapscott (1998) A medida que la informacion cambie de
analoga a digital, los elementos fisicos se tornaran virtuales, cambiando el metabolismo de
la economia, los tipos de instituciones y relaciones posibles, y la naturaleza de la actividad
econdmica en si misma. EI mundo cada vez se esta volviendo mas digital, el comercio mas
global y las trasformaciones vienen en aumento. Algunas empresas ya estan buscando
formas para capitalizar las nuevas maneras de aumentar la productividad, acelerar procesos,

buscar informacion para la solucion a los problemas de manera mas digital.

1.2.2. Digitalizacién

En nuestra sociedad un cambio de innovacién, ain es limitada para afrontar los retos
mundiales de la red, aunque el proceso de digitalizacion viene desarrollandose desde casi
los dltimos afios aun falta mucho por evolucionar. Este proceso se ha convertido en una
verdadera corriente que proyecta nuevos retos para los agentes econdmicos relacionados con
este sistema digital, la clave estd en adaptarse al cambio y en reaccionar rapido a los nuevos
retos, las empresas y personas que no sean capaces de adaptarse al cambio quedaran extintas
virtualmente perdiendo muchas oportunidades de innovacion. Segin Tapscott (1998)
Muchas compafiias de contenido y empresas de entretenimiento, redes de transmisién y
editores se encuentran rezagadas ante la resistencia de los antiguos paradigmas. Muchas de
las comparfiias més exitosas son aquellas con experiencia en software, servicios, contenido

basado en la computacion y telecomunicaciones digitales.



1.2.3. CRM

CRM es una estrategia que busca la administracion de relacion con el cliente de
manera que se pueda conocer la informacion mas relevante y significativa para la empresa
solo asi se podra influir en la compra del cliente. En esta estrategia la palabra clave es
relacion entre la empresa y el cliente si bien es cierto que muchas empresas consideran que
las operaciones comerciales se limitan a la compra y venta de un producto o servicio para la
actualidad no basta, ahora las operaciones comerciales se han expandido buscando un
soporte en la tecnologia para las avanzadas técnicas de procesamiento de datos que permitan
tomar mejores decisiones administrativas. Paul Greenberg (2003) La meta del CRM
(Customer Relationship Management) es optimizar la satisfaccion de los clientes, las ventas
de la empresa y su eficiencia, construyendo las relaciones mas fuertes posibles en el nivel
organizativo y segiin Swift (2002) “el objetivo del CRM es incrementar las oportunidades
mejorando la comunicacién con el cliente adecuado, proponiendo la oferta adecuada (de

producto y precio), a través del canal adecuado y en el momento adecuado.”

Segun los autores sefialados el proposito del CRM es incrementar los beneficios de la
empresa atreves de la relacion con el cliente, al contar con el mayor conocimiento posible
para segmentar con facilidad y poder detectar mas oportunidades de compra. Con la llegada
del Internet las reglas del juego cambiaron a 360° grados, las empresas cambiaron su manera
de ofrecer sus producto y servicios, en este contexto la informacion se ha vuelto un arma

letal que es usado para la fidelizacion del cliente. Beneficios del internet para una empresa.

Internet permite acceso las 24 horas los 7 dias de la semana.
e Los clientes no necesitan desplazarse.

e Mejora la comunicacion con el cliente Amenazas de internet
o Falta de adaptacion de sistemas informaticos.

e Alta variedad de competidores.

e Es un mercado demasiado volatil.

1.2.4. Redes sociales

Estas son herramientas (tiles para la comunicacion entre la empresa y el cliente,
debemos recordar que la clave de éxito de toda empresa es la comunicacion social que

mantiene con los clientes. El internet podria dar soluciones préacticas a diferentes problemas



de la empresa, puede ayudarnos a tener una comunicacién mas bidireccional, que permita
escuchar a los clientes para ofrecerles productos mas adecuados a sus necesidades, también
poder solucionar sus problemas. Swift (2002) Contar con medios de comunicacién de alta
tecnologia y sistemas agiles para hacer eficientes el proceso de intercambio. Se refiere a
todos los recursos necesarios para gque los clientes tengan acceso a los centros de prestacion
de los productos y servicios. Con el internet se ha logrado que el comercio electronico
evolucionara, de ser un simple catalogo de productos o servicios, construido a partir de una
pagina estética y con un poco de mantenimiento, a convertirse en el impulsador de uno de

los medios mas indispensable para realizar ventas y generar ganancias.
1.2.5. Dimensiones del e-Commerce

Segin Laudon (2002) “Comercio electrénico es el uso de internet, la web y
aplicaciones de software para hacer negocios. Dicho de manera méas formal, comprende las
transacciones comerciales digitales que ocurren entre organizaciones y entre individuos” y
segun De la Garza (2000) el comercio electronico “viene a ser un envolvente conjunto de
herramientas de tecnologias de informacion. Asi como estrategias de negocios destinadas a

favorecer la realizacion de practicas comerciales de forma electronica”.

Navegar

(Publicidad)

(Negociacién)

(Conversién) ;

Figura 1. Dimensiones de e-Commerce
(Fuente: BrainSins)

Navegar

Con el comercio electrénico, el incremento de las busquedas de los clientes a

aumentando exponencialmente, dandole a la empresa una forma de exponer sus productos



y servicios de manera mas eficiente, pero para ello es importante desarrollar campafias
publicitarias y tener mayor presencia en las redes sociales, solo asi podremos acercarnos al

cliente.
Visitar

Cuando se consiga la atencion del cliente, podremos hacer que se interese mas en los
productos o servicios que ofrece la empresa, en este punto tenemos que enfocarnos en que
la experiencia del cliente sea lo mas grato posible, para lo cual debemos de facilitar la
navegacion, mejorar los resultados de busqueda y disposicion de los mismos.

Comprar

Para decir que el comercio electrénico esta cumpliendo su funcidn es necesario pasar
por el ultimo paso que es la compra o la realizacion de pedidos a través de un medio
electrénico. Una vez que el cliente haya elegido o seleccionado el producto se realizara la
compra, este proceso debe mantenerse de forma simple, que sea facil y segura para el cliente,

de esta manera se puede generar un ambiente de confianza.
1.2.6. Marketplace

Segun Laudon y Guercio (2013), el marketplace viene a ser un mercado electronico
en internet, donde se podria contactar a miles de proveedores dispersos con cientos de
principales compradores. Todo esto basado en herramientas y servicios experimentados y
disefiados para reducir costos y aumentar la eficiencia en la cadena de comercializacion,
donde la tercera parte intermediaria formadora del mercado electronico obtendria grandes
ingresos. La caracteristica del marketplace dentro del e-Commerce, estad dada por ser un
mercado con incorporacion de vendedores y sus respectivos inventarios, donde el
consumidor tiene la opcion de elegir entre diversos ofertantes, de esa manera seleccionar y
negociar la compra segln sea necesario. Debido a la amplia gama de ofertantes en el
mercado, el comprador se beneficia en una mejor eleccion del producto, asi mismo, por la
competencia entre comerciantes que venden bienes similares, se alcanza precios méas bajos
y un servicio al cliente de calidad. El ofertante se enfoca en el abastecimiento, el inventario,
la gestion de pedidos y el cumplimiento, ademas de la atencidn al cliente. Por otra parte, la
plataforma provee la infraestructura tecnolégica, la gestion del fraude y riesgo, el
procesamiento de pagos, analisis de big data, etc. (Krishnan, M., 2012).
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1.2.7. Lean Startup

La metodologia de Lean Startup consta de un proceso ciclico de tres fases: crear,
medir y aprender. Este circuito de feedback permite tomar decisiones durante la trayectoria
del proceso, y a traves de la experimentacion se puede adaptar y cambiar manteniendo la
vision o meta final. Es como usar el método cientifico en un experimento para ir aprendiendo

en el proceso e ir midiendo el progreso del producto o servicio.

Figura 2. Metodologia Lean Startup (Fuente: Ries, 2012)

Crear

En esta fase se plantea la hipdtesis de crecimiento y de valor del negocio que es trazar la
meta y la vision del negocio para luego disefiar un Producto Minimo Viable o PMV
(producto o servicio que cumpla con lo més basico y con las minimas funcionalidades para
el cliente y que sea realizable y rentable). Este PMV se desarrolla continuamente y siempre
dirigido a la vision del negocio. Se usa para probar lo mas rapido posible la hipotesis.
Ademas, este prototipo ayuda a comprobar sin invertir en verdadera infraestructura fisica y
tecnoldgica. Al ser un prototipo permite reducir enormemente los costos y el tiempo de
implementacion. Es una metodologia agil que ayuda a evitar la paralisis por analisis. Todo
tipo de gasto debe estar enfocado a probar y comprobar el producto o servicio y su hipotesis,

de lo contrario seré considerado un pasivo.

Durante esta fase se inicié planteando el binomio problema-solucion, para lograr un
encaje entre ambos se utilizé la técnica del mapa de la empatia, que permite conocer que
piensan, que sienten, que oyen, y cOmo se comportan los potenciales clientes, encontrando

lo siguiente:
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¢ Qué ven? Que los problemas del transito, congestion y seguridad se agudizan con
la correspondiente pérdida de tiempo, donde las autoridades no hacen la debida gestion para

solucionarlo.

¢ Qué escuchan? Escuchan indicios de corrupcion de las autoridades, lo cual influye

en la esperanza de la solucion a los problemas.

¢Qué piensan? Piensan que nuevas formas de comercializacién pueden solucionar
parte de su problematica —comercio electronico- y asi recuperar el tiempo que pierden en la

compra y adquisicion de sus productos.

¢Qué hacen? Realizan las mismas labores y procesos rutinariamente, por qué no

tienen alternativas de eleccion.

¢ Qué esfuerzo realizan? El esfuerzo de levantarse de madrugada para realizar sus
compras Yy llegar a tiempo con los productos a sus negocios. En funcién a la problematica

expuesta, refuerza la hipdtesis de generar la plataforma para el marketplace online.

Medir

En esta fase se tiene matrices accionables y accesibles, como también lotes pequefios
gue permiten la optimizacion. Sirve para evaluar y saber si se esta obteniendo conocimiento
validado. En vez de la contabilidad tradicional, aqui se usa la contabilidad de la innovacién
puesto que las proyecciones financieras son de alto riesgo y no se puede controlar ni tener
informacion con certeza sobre el comportamiento futuro de la economia y menos del
resultado. Aqui se establece un punto de partida desde donde se empieza a adquirir datos y
tasas de suscripcion, conversion y valor aportado de los clientes. A partir de estas métricas
se evalua el comportamiento de los consumidores y se va mejorando desde aqui los rubros
del modelo de crecimiento planteado respaldado por los datos y la presentacion del
conocimiento validado. Otra herramienta en esta fase son los indicadores accionables que
son tan realistas como, por ejemplo, el porcentaje de clientes que llega a comprar. Mientras
que los indicadores vanidosos muestran estadisticas en general y superficial como por

ejemplo el nimero de visitantes del negocio.
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Aprender

Se tiene como concepto principal las opciones de perseverar o modificar el producto
0 servicio, la verdad objetiva, la experimentacion propia y el coraje. Aqui se analiza 'y se
actua segun los resultados en la fase anterior. Si la hipétesis que se ha planteado en la primera
fase no es la mas efectiva se debe enfocar en cambiar la estrategia, no se debe insistir en una
hipdtesis incorrecta, y lo mejor es pivotar. El resultado obtenido a partir de los datos que se
han medido es cien por ciento real, no responden a la intuicion ni al sentido comdn, sino
mas bien a la realidad. El pivote ayuda a tomar el camino correcto hacia la vision. Cabe la
posibilidad de que el producto o servicio propuesto haga reconocer a los consumidores que
tienen una necesidad insatisfecha y es cuando se debe perseverar. Sin embargo, se puede dar
el caso en el que el producto no responde a cubrir la necesidad. Entonces se debe cambiar la
estrategia y adaptar el producto para volver validarlo. Es por esto que es sumamente
importante tener bien clara la hipétesis del negocio inicial, de manera que se enfrente al
fracaso. En esta metodologia es esencial fracasar, cuando hay fracaso hay aprendizaje,

cuando hay aprendizaje hay crecimiento, y sin fracaso no se sabria si pivotar o perseverar.

1.2.8. Lean Canvas

Es una herramienta de estrategia en el desarrollo del modelo de negocio generada de
la fusion entre el Canvas Business Model y la estrategia Lean, desarrollada por el japonés,
que permite analizar el modelo de negocio y de esta forma, mejorar su eficiencia. Se basa
en nueve aspectos, tales como: Propuesta Unica de valor, segmento de clientes, estructura de
costes, fuentes de ingresos, problema, solucién, métricas, ventaja competitiva y canales. El

desarrollo del Lean Canvas se realiza bajo la siguiente secuencia:

e Problema.

e Segmentacion de clientes.
e Propuesta Unica de valor.
e Solucion, Canales.

e Fuente de ingresos.

e Estructura de costes.

e Meétricas claves.

e Ventaja especial.
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1
1
Problema Solucién Propuesta de Ventaja Injusta | Segmento de
Valor Unica Clientes
Top 3 problemas Top 3 ' Que no se puedan
caracteristicas Un claro,convincente | copiar o comprar Clientes meta
y persuasivo mensaje | fcilmente
que explique por qué
eres diferente y por
y qué vale la pena
Métricas Claves  |prestarteatencién | Canales
]
Actividades clave : Camino hacia
que mides : los consumidores
]
]
]
]
Estructura de Costes Fuentes de Ingresos
Costes de Adquisicién de Clientes Modelo de Ingresos
Costes de Distribucién Vaor de tiempo de vida
Servidores Ingresos
Empleados Margen Bruto
]
PRODUCTO : MERCADO
Lean Canvas es una adaptacidn del Business Model Canvas (http:/fwww.b delg com) y estébajo la licencia de Creative Commons
Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License (C idad Comiin con Reconocimiento-Compartir bajo la misma licencia 3.0)
Fue adaptado por http://runni co/ y traducido al espafiol por http://leanstart.es

Figura 3. Modelo Lean Canvas

1.3.  Definicion de términos béasicos
E-Commerce

El e-Commerce ha revolucionado los modelos de negocios que se conocian hasta el

siglo XIX'y es por ello que esta tendencia se ha ido consolidando con el paso de los afios.

Kalakota & Robinson (1999) afirmaron que el e-Commerce se ha convertido en un
factor determinante para el futuro de las organizaciones, asi también que ha cambiado la
forma como se competia, la reaccion de las empresas y la naturaleza del liderazgo. Al e-
Commerce se le definid como el acto de usar la tecnologia para permitir las transacciones
de compray venta (Holsapple y Singh, 2000); asi mismo Kalakota y Whinston (1996) cuenta

con una definicién similar.
Marketplace

Es una plataforma de compra/venta, donde se relune a varios vendedores,

facilitandoles la exposicién y el proceso de venta.
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Desempefio.

Musa & Chinniah (2015) afirmaron que el desempefio de las MYPES se media por
el crecimiento de la venta o la rentabilidad y en donde el poder adquisitivo influye.

Aliyu & Mahmood (2014) consideraron que el desempefio organizacion puede
medirse a través de la evaluacion financiera, que incluiria el crecimiento de las ventas, el

retorno sobre el patrimonio y el rendimiento del activo.

CMS
Consiste en un gestor de contenidos, que incluye el codigo necesario para administrar
los textos, paginas, multimedia y disefio de una web. Se conocen por CMS ciertas

plataformas como WordPress, Prestashop, Joomla y Drupal.

Cookie
Rastro de navegacion que deja un usuario en el servidor cuando accede a la tienda.
Este pequefio cddigo resulta de gran utilidad para saber si una visita accede con regularidad

a la web, realiza determinadas acciones, le interesa un tipo u otro de publicidad, etc.

E-business

Negocio que basa sus actividades a traves de Internet.

E-marketing (0 Web marketing)

Es el conjunto de las acciones realizadas para aumentar la visibilidad de un sitio web
0 paginas web sobre la Web, y con objetivo final (en caso de e-Commerce) que el internauta
compra el producto. Se traduzca por e-mailing, posicionamiento natural y de pago, disefios

de campanas web, etc.

Front office
El front office de una tienda consiste en la interfaz, imagenes, textos, precios que

observa un cliente cuando explora la tienda.

Inbound & Outbound links
El inbound es un enlace interno dentro de una web, que conecta otra seccién o pagina
de dicha web. En cambio, el outbound hace referencia a aquellos enlaces salientes que

apuntan a otros sitios webs externos.
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KPI
Su traduccion al espanol es “Indicadores Clave de Desempefio” ayudando a valorar
nuestros objetivos y conversiones, a través de la monitorizacion de estadisticas que informan

de su rendimiento.

M-commerce

Este término hace referencia al comercio movil, con la posibilidad de poder realizar
transacciones y ejecutar compras desde un dispositivo movil. Su utilizacion es cada vez mas
extendida entre los usuarios de internet, e implica una serie de cambios a nivel de disefio

web, como temas responsivos, pasarelas de pago adaptadas, etc.

Multicanal
Hace referencia a la posibilidad de venta a través de una combinacién de los

diferentes canales disponibles (smartphone, plataformas, sucursales, etc.).

Pasarela de pago
Es la utilidad encargada de procesar los cobros de las ventas, consiguiendo la maxima

seguridad para el cliente, de una forma clara y sencilla.

Tasa de conversion
Es un indicador que nos ayuda a valorar la eficiencia de nuestra tienda online, y que
en e-Commerce se calcula como la division del numero de compradores totales, frente al

ndmero de visitas totales.

Problema

Se refiere a problemas encontrados que afectan a un grupo amplio de personas.

Segmentacion de clientes
Definicién del grupo de personas o entidades a quienes va dirigida la propuesta de

valor.

Propuesta Unica de valor
Evaluar el producto/servicio que genera valor para el segmento de mercado definido

en el moédulo anterior.
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Solucion

Propuestas dadas para resolver problemas detectados.

Canales
Viene a ser la forma de comunicacion entre la empresa y clientes, ademas de la

manera en que se entrega la propuesta de valor

Fuente de ingresos
Es la forma en que la empresa obtendra ganancias, puede ser a través de venta,

comisiones de venta, suscripciones, etc.

Estructura de costes

Comprende el gasto determinado para desarrollar y ofrecer la propuesta de valor.

Métricas claves

Son las variables a evaluar que permitira conocer el estado del negocio.

Ventaja especial
Se refiere a la ventaja competitiva sobre la competencia, de forma que no sea facil

de copiar.



2.1. Materiales

2.1.1. De escritorio

CAPITULO 11
MATERIAL Y METODOS

e Cuaderno de apuntes o libreta de campo

e Lapizy lapiceros

e Borrador
e Laptop
e Papel bond A4
e Perforador
e Folder
2.1.2. Servicios
e Impresion
e Fotocopiado
e Espiralado

e Encuadernado

e Analisis fisico-quimico de suelos

e Transporte
e Cartel

e Gasolina

2.2.  Métodos de investigacion

2.2.1. Participantes

La gerencia general y comercial de la empresa, ambas areas estan integradas por 4

personas.

2.2.2. Instrumento

Analisis documental e investigacion bibliogréfica.

2.2.3. Procedimiento
El trabajo se fundamento en la investigacion basica experimental, este paradigma,

nos permitid hacer uso de una amplia variedad de recursos tedricos e instrumentales.

2.2.4. Conduccion del Experimento

Se revisaron los estados financieros y comerciales de la empresa 3 afios antes y meses

después de la implementacion de la solucion del marketplace.
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2.3. Tipoy nivel de investigacion

La investigacion segun su finalidad fue bésica, porque se orientd a comprender,
analizar y justificar un fendmeno, una situacion, un hecho, en este caso, el problema de

investigacion.

El nivel de investigacion fue correlacional. El estudio responde a un nivel
correlacional, que busco establecer el grado de relacion entre las variables involucradas

dentro de una misma unidad de investigacion (Hernandez Sampieri, 2014).

2.4.  Disefio de la investigacion

En la presente investigacion se utilizé el disefio no experimental con corte

transversal. El esquema empleado es el siguiente:

(o]
M R
0;

Donde:

M: Muestra de estudio
O1: Marketplace
02: Desemperfio comercial

R: Relacion entre O1y O2

2.5. Poblacién y muestra

La poblacion esta considerada por todas las ventas correspondientes al afio 2020, que

en nlimero asciende una cifra 252 transacciones.

La muestra corresponde a 90 unidades.
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2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El método de recoleccion de datos fueron las encuestas y el instrumento utilizado el
cuestionario. Este disefio contemplo tres fases para su validez. En primer lugar, se recurrié
a la literatura existente con la finalidad de contar con un marco de las investigaciones
previas; segundo lugar, el instrumento se elabord considerando las dimensiones de los
constructos de las investigaciones previas y finalmente se validé con dos profesionales

afines a la carrera de Ingenieria de Sistemas e Informatica.

2.7.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procesamiento de datos se dio digitando los datos en el programa de Excel; luego
se procesaron en el programa SPSS version 20 y finalmente se obtuvo el andlisis descriptivo;

es decir las tablas y los graficos.



CAPITULO I
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

La aplicacion de la encuesta mostrd los siguientes resultados:

Tabla 1
Resultados de encuestas

N° Interaccion Interaccibn  Marketplace Volumen Rotacion de Desempefio

comercial electronica de ventas productos comercial
1 3 4 7 2 2 4
2 3 4 7 2 2 4
3 3 4 7 3 2 5
4 3 4 7 4 2 6
5 3 4 7 4 2 6
6 4 4 8 4 2 6
7 4 5 9 4 4 8
8 5 6 11 4 4 8
9 5 6 11 5 4 9
10 5 6 11 5 4 9
11 6 6 12 5 4 9
12 6 6 12 5 4 9
13 6 6 12 6 4 10
14 6 6 12 6 4 10
15 6 6 12 6 4 10
16 6 7 13 6 5 11
17 6 7 13 6 5 11
18 6 7 13 6 5 11
19 6 8 14 6 5 11
20 6 8 14 6 5 11
21 7 8 15 6 5 11
22 7 8 15 6 5 11
23 8 8 16 6 5 11
24 8 8 16 6 5 11
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11
12
12
12
12
12
12
12
12
12
14
14
14
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15

16
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
20
20
20
20
21

25
26
27
28
29
30
31

32
33
34

35

11
11
11
11
11
11
11
11
12
12
11
11
11
11
11
13
12
12
12
13
13
13

36
37
38
39
40
41

10
11
11
11
11
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12

22
22
22
23
24
23
23
23
23
23
25
24
24
24
25
25
25

42

43
44
45

46

47

48
49

50
o1

52
53
54
55
56
57
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15
15
15
15
16
17
17
17
17
17
17
17
17
17
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18
18

25
25
25
26
26
26
26
26
27

13
13
13
13
13
13
13
13
14
13
14
13
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

12
12
12
13
13
13
13
13
13
13
13
13
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
13

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

26
27

68
69
70
71

26
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
27

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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Estos resultados fueron analizados y trabajados usando pruebas de normalidad de
Kolmogorov y coeficiente rho de Spearman, para su respectiva interpretacion con relacion

a los objetivos.
3.1.1. Influencia del marketplace en el desempefio comercial

De acuerdo a la tabla 2 se interpreta que las variables de estudio no estaban
normalmente distribuidas, ya que el p — valor (nivel de significancia) de la variable
marketplace es igual a 0.000< 0.05. Como también, en el caso de la variable Desempefio
comercial en donde el nivel de significancia es igual a 0.000 < 0.05. Por lo tanto, para
determinar la influencia del marketplace en el desempefio comercial, debimos conocer la
relacion entre ambas variables y al no presentar una distribucion normal se aplicara el

coeficiente de correlacion rho de Spearman.

Tabla 2
Prueba de normalidad, la influencia del marketplace en el desempefio comercial.

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketplace ,887 90 ,000
Desempefio comercial ,881 90 ,000

Fuente: Elaboracién propia en SPSS, 2020

En la tabla 3, respecto al marketplace, se aprecia que en 26 ventas se aprecio
indiferencia, en 25 de acuerdo, en 20 totalmente de acuerdo, en 11 totalmente en desacuerdo

y solo 8 en desacuerdo.

Tabla 3

Valoracion de la variable marketplace
Calificacion Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 20 22.50
De acuerdo 25 27.50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (indiferente) 26 29.17
En desacuerdo 8 9.03
Totalmente en desacuerdo 11 11.81

Total 90 100.00%
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En la figura 4, respecto al marketplace, se aprecia que el 29.17% de la muestra opino

ser indiferente, el 27.50% opind que esta de acuerdo, el 22.50% opino estar totalmente de

acuerdo, el 11.81% opind estar totalmente en desacuerdo y solo el 9.03% opino estar en

desacuerdo.

30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

= Nivel

Totalmente
de acuerdo

22,50

Marketplace

De acuerdo Indiferente

27,50

29,17

Desacuerdo Totalmente

9,03

en
desacuerdo
11,81

Figura 4. Valoracion relativa del marketplace

De la tabla 4, respecto al desempefio comercial, se aprecia que en 47 ventas se

aprecio de acuerdo, en 41 de acuerdo, en 2 indiferencia.

Tabla 4

Valoracion de la variable desempefio comercial

Calificacion

Cantidad Porcentaje

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (indiferente)

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Total

41
47
2
0
0
90

45.68
51.85
2.47
0.00
0.00
100.00%
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De la figura 5, con respecto al desempefio comercial, en el 51.85% se vio totalmente

de acuerdo, en el 45.68% totalmente de acuerdo y en el 2.47% indiferente.

Desempefio comercial

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

de acuerdo

= Nivel 45,68 51,85 2,47 0,00

a P -_—
Totalmente De acuerdo Indiferente  Desacuerdo Totalmente

en
desacuerdo

0,00

Figura 5. Valoracion del desempefio comercial

De acuerdo a la tabla 5, se aprecia que el p — valor es igual a 0,000 por lo que se

interpreta que la correlacion que existe entre variables. Se aprecia también que, el coeficiente

de correlacion rho es igual a 0,981 valor que indica que la correlacion es fuerte y positiva.

De esta manera que se deduce que el marketplace influye positivamente en el desempefio

comercial de la empresa Gusto Amazonico del distrito de Tarapoto, 2020.

Tabla 5
Relacion entre el marketplace y el desempefio comercial
Marketplace  Desempefio
comercial
Rho de Marketplace  Coeficiente de correlacion 1,000 ,981**
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 90 90
Desempefio Coeficiente de correlacion ,981** 1,000
comercial Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

Fuente: Elaboracién propia con SPSS, 2020
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3.1.2. Relacion de la interaccion comercial en el desempefio comercial

De acuerdo a la tabla 6, se interpreta que las variables de estudio no estaban
normalmente distribuidas, ya que el p — valor (nivel de significancia) de la dimension
Interaccion comercial es igual a 0,000< 0.05. Como también, en el caso de la variable
Desempefio comercial en donde el nivel de significancia es igual a 0.000 < 0.05. Por lo tanto,
para establecer la relacion de la interaccion comercial en el desempefio comercial, se aplico

la prueba de correlacion de Spearman.

Tabla 6
Prueba de normalidad, la interaccion comercial y el desempefio comercial

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico al Sig.
Marketplace ,209 30 ,000
Desemperio comercial 211 30 ,000

Fuente: Elaboracion propia en SPSS, 2020

De la tabla 7, respecto a la dimension interaccion comercial de la variable
marketplace, se aprecia que en 29 ventas se aprecid indiferencia, en 23 totalmente de
acuerdo, en 22 de acuerdo, en 10 totalmente en desacuerdo y en solo 8 desacuerdo.

Tabla 7

Valoracion de la dimension interaccion comercial

Calificacion Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 23 25.00
De acuerdo 22 23.89
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (indiferente) 29 31.67
En desacuerdo 8 8.33
Totalmente en desacuerdo 10 11.11

Total 90 100.00%
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De la figura 6 se aprecia, con respecto a la dimensién interaccion comercial, en el

31.67% se vio indiferente, en el 25% totalmente de acuerdo, en el 23.89% de acuerdo, en el

11.11% totalmente en desacuerdo y en el 8.33% en desacuerdo.

Dimension Interacion comercial

35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

- Egt::;?:rrétg De acuerdo Indiferente Desacuerdo e:g;aslamcfjggo

= Nivel 25,00 23,89 31,67 8,33 11,11

Figura 6. Valorizacion de la dimension interaccion comercial

De acuerdo a la tabla 8, se aprecia que el p — valor es igual a 0,000 por lo que se

interpreta que la correlacion que existe entre la dimension interaccion comercial y la variable

desempefio comercial. Se aprecia también que, el coeficiente de correlacidn rho es igual a

0,976 valor que indica que la correlacion es fuerte y positiva.

Tabla 8
Relacion entre la interaccion comercial y el desempefio comercial.
Interaccion Desempefio
comercial comercial
Rho de Interaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,976**
Spearman  comercial  Sig. (bilateral) ,000
N 90 90
Desempefio  Coeficiente de correlacion ,976** 1,000
comercial  Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

Fuente: Elaboracion propia en SPSS, 2020
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3.1.3. Relacion de la interaccion electronica en el desempefio comercial

De acuerdo a la tabla 9 se interpreta que las variables de estudio no estaban
normalmente distribuidas, ya que el p — valor (nivel de significancia) de la dimension
Interaccion electrénica de la variable marketplace es igual a 0,000< 0.05. Como también, en
el caso de la variable Desempefio comercial en donde el nivel de significancia es igual a
0.000 < 0.05. Por lo tanto, para establecer la relacion de la interaccion comercial en el

desempefio comercial, se aplicé la prueba de correlacion de Spearman.

Tabla 9

Prueba de normalidad, la dimension interaccion electronica y el desempefio comercial

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Interaccion electrénica 877 90 ,000

Desempefio comercial ,881 90 ,000

Fuente: Elaboracién propia en SPSS, 2020

De la tabla 10, respecto a la dimension interaccion electronica de la variable
marketplace, se aprecia que en 28 ventas se aprecio de acuerdo, en 24 indiferencia, en 18 de

acuerdo, en 11 totalmente en desacuerdo y en 9 desacuerdo.

Tabla 10

Valoracion de la dimension Interaccion Electrénica

Calificacion Cantidad Porcentaje
Totalmente de acuerdo 18 20.00
De acuerdo 28 31.11
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (indiferente) 24 26.67
En desacuerdo 9 9.72
Totalmente en desacuerdo 11 12.50

Total 90 100.00%
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En la siguiente figura 6 se aprecia, con respecto a la dimension interaccion
electronica que, en el 31.11% se vio estar de acuerdo, en el 26.67% indiferente, en el 20%

totalmente de acuerdo, en el 12.50% totalmente en desacuerdo y en el 9.72% en desacuerdo.

Dimension Interaccion electronica
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00
5,00 I
- TOt:(I:T;Ztg de De acuerdo Indiferente Desacuerdo ngaslézﬁgggn
= Nivel 20,00 3111 26,67 9,72 12,50

Figura 7. Valorizacion de la dimension interaccion electronica

De acuerdo a la tabla 11, se aprecia que el p — valor es igual a 0,000 por lo que se
interpreta que la correlacion que existe entre la dimension interaccion electronica y la
variable desempefio comercial. Se aprecia también que, el coeficiente de correlacién rho es

igual a 0,975 valor que indica que la correlacion es fuerte y positiva.

Tabla 11
Relacidn entre la interaccion electrénica y el desempefio comercial

Interaccion Desempefio

comercial comercial
Rho de Interaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,975**
Spearman  comercial  Sig. (bilateral) : ,000
N 90 90
Desempefio  Coeficiente de correlacion ,975** 1,000

comercial  Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

Fuente: Elaboracién propia en SPSS, 2020
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3.2.  Discusion de resultados

En la presente investigacion se logré determinar la influencia del marketplace en el
desemperfio comercial de la empresa Gusto Amazonico de la ciudad de Tarapoto. Esto quiere
decir, que las plataformas de ventas en linea es una opcion estratégica para dinamizar la
economia de la empresa en colaboracion con los compradores que pueden ser o no de la
misma ciudad y ahi es donde ve la importancia de su implementacion como elemento

estratégico en la competitividad.

Contrastado con el estudio con Costella y Trenkle (2018) estudiaron el marketplace
en el rubro del arrendamiento, en el cual definieron como un factor clave de éxito en
marketing y en el desarrollo de alianzas estratégicas de largo plazo. ElI marketplace era
necesario para la penetracion en el mercado e incrementar la usabilidad de la plataforma de
venta, logrando la mayor cantidad de usuarios activos, y en cuanto a las alianzas estratégicas,
les permitid entregar a los usuarios una experiencia inigualable de uso, en la que se subir
productos a la plataforma y ver los saldos y abonos realizados es sencillo, entendible y
rapido. Todo esto le permitio a la empresa a obtener la capacidad de generar ingresos y la
estabilidad de flujos alcanzando niveles altos de clientes y frecuencia de uso. Con esto se

afirma que el marketplace ayuda a la empresa en el desempefio comercial.

Del mismo modo Tamayo (2016) en su investigaciéon concluy6 que el marketplace
ayudo a una empresa dedicada al rubro de autopartes a generar valor en la organizacion, lo
cual les permite reinventarse a partir de las necesidades del cliente, quienes demuestran de
manera diaria la conciencia por los costos de un producto o servicio exigiendo calidad. Esto
es lo que genera el marketplace, una competitividad sana, donde los clientes pueden buscar

precios y comparar, por eso es una ventaja para las empresas que logran implementarlo.

Igualmente, Reydet (2017) en su investigacion concluy6 que existe amplio interés
por parte de consumidores en utilizar una plataforma web especializada para comprar
productos artesanales, por tanto, el marketplace vendria a generar un punto de encuentro

entre consumidores y comerciantes, siendo una real oportunidad de negocio.

Tambien Barrera (2017) en su investigacion aporta que con el marketplace podia

hacer participe a las pymes en al mercado digital, brindando facilidades para no requerir de
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muchos conocimientos de tecnologias, generando asi capacidad de generar empleos,

ventajas competitivas y oportunidades de mejorar sus ganancias.

Por su parte Egoavil, Ledn y Minchola (2018) autores que en su investigacion que
desarrollaron concluyeron que el marketplace es un nuevo canal para la comercializacién de

productos y determinan que es viable por el nivel de inversion y retornos positivos.

Ademas, Castro y Flores (2017) en su investigacion se probé que el e-Commerce si

influye en el desempefio de las MYPES de sector textil del Emporio Comercial de Gamarra.

Finalmente, Maldonado (2014) en su investigacion concluy6 que las oportunidades
de negocio en el extranjero y a través del internet son inmensas, teniendo un crecimiento de
ventas por internet es mayor a 30% con respecto a paises latinoamericanos. Ademas, los
costos de transporte no representan un obstaculo siempre en cuando no sea orientado al

mercado continental.

Con lo que se demuestra que la interaccion comercial y electronica son elementos
claves dentro de este sistema con la que se logra implementar el marketplace que a su vez

influye positivamente en el desempefio comercial.
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CONCLUSIONES

Sobre la influencia del marketplace en el desempefio comercial de la empresa Gusto
Amazonico de la ciudad de Tarapoto, se concluye que efectivamente el marketplace influye
significativamente en el desempefio comercial, ya que al realizar la prueba estadistica rho
de Spearman, la cual nos indica que el valor del coeficiente de correlacién es 0,982. De esta
manera decimos que a mayor nivel de marketplace mayor sera el desempefio comercial de

la empresa Gusto Amazonico de la ciudad de Tarapoto.

Sobre la relacion de la dimension interaccion comercial en el desempefio comercial
de la empresa Gusto Amazénico se concluye que existe una relacion positiva y muy alta, ya
que el valor del coeficiente de correlacion fue de 0,978. Lo que implica que cuando se trabaja
mas en la interaccion comercial mejor sera el desempefio comercial de la empresa Gusto

Amazonico de la ciudad de Tarapoto.

Sobre la relacion de la dimension interaccion electronica en el desempefio comercial
de la empresa Gusto Amazdnico se concluye que existe una relacion positiva y muy alta, ya
que el valor del coeficiente de correlacion fue de 0,977. Lo que implica que cuando se trabaja
mas en la interaccion electronica mejor sera el desempefio comercial de la empresa Gusto

Amazonico de la ciudad de Tarapoto.



33

RECOMENDACIONES

A la empresa Gusto Amazdnico, se le recomienda invertir en el marketplace porque
es una forma eficaz de mejorar el desempefio comercial, que como consecuencia mejorara

los ingresos en la empresa.

A la gerencia general de la empresa se le recomienda centrarse en invertir en
interaccion comercial, lo cual le permitira gestionar de manera correcta la administracion de
ser empresa, con la finalidad de que ayude a mejorar el desempefio comercial, sabiendo que

la interaccion comercial es una dimensién clave en el éxito de la empresa.

A la gerencia general de la empresa Gusto Amazdnico se le recomienda invertir
muchisimo en la interaccidn electronica, implementando estrategias claves que ayudaran en
el posicionamiento competitivo a la empresa, puesto que por resultados de esta investigacion

la interaccion electrénica es también un elemento crucial en el éxito de la empresa.
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN - TARAPOTO

FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS E INFORMATICA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA DE SISTEMAS E INFORMATICA

TEMA: “Influencia del marketplace en el desempefio comercial de la empresa gusto

amazonico en el distrito de Tarapoto - 2020”

Estimado egresado, el siguiente cuestionario forma parte de un trabajo de investigacion que
tiene la finalidad de obtener informacion relevante acerca del marketplace en el desempefio
comercial de la empresa gusto amazonico en el distrito de Tarapoto, 2020. Tome en cuenta
que dicho cuestionario es completamente anénimo y tiene fines estrictamente académicos.
Le pedimos por favor responda todos los items y con sinceridad marcando con un aspa (X)

en un solo recuadro.

Leyenda:

D Totalmente en desacuerdo
ED En desacuerdo

I : Indiferente

DA De acuerdo

TD : Totalmente de acuerdo
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marketplace

Valoracion
Dimensiones items Indicadores
1 2 5
El marketplace:
01 Genera un alto wvalor en
porcentaje de comision
- Genera un alto wvalor en
porcentaje de demanda atendida
Interaccion
comercial
03 Mantiene un equilibrio entre la
oferta y la demanda
04 Considera el importe medio de
cada operacion
El marketplace
05 Mantiene la  cantidad de
miembros activos
06 Es competente con el tiempo
Interaccion medio de demanda
electrénica
07 Mantiene un nivel apto de
interacciones con el usuario
08 Mantiene un nivel minimo de

quejas
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Desempefio comercial

Valoracion
Dimensiones items Indicadores
1 2
El marketplace:
01 Aumenta el volumen de
ventas mensual
- Aumenta el volumen de
clientes
Volumen de
ventas 0 Aumenta la cantidad de
prospectos
04 Equilibra el precio de venta
05 Controla el valor neto
El marketplace
06 Controla la rotacion como
una meta mensual
Rotacion de o7 Controla la  rotacién
08 Mide la rotacién realizada
09 Mide el indice de rotacién

del stock




Anexo 3. Capturas de pantalla

a. captura del marketplace

&’ lICIO NOSOTROS PRODUCTOS -

¢ERES NUEVO?

Ten tus 10% eneltotal de tu compra

si te registras .
REGISTRARME 0

DE DESCUENTO

BITTER - 75% MAJAMBO - 60% AGUAIMANTO - 60%

S/.8.00 S/.7.00 S/.7.00

AGUAJE - 60% CAFE - 60% NARANJA - 60%

- 00
/JU

c/ 70N
/ 7.00

COCO - 60% BLANCO - 60% MANDARINA - 60%

7.00

$/.7.00 S/.7.00
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b. Captura del proceso de pago

# A INICIO NOSOTROS PRODUCTOS ﬁ
GREEN WAS

= Tarjeta de Credito o Debito EMCUESTA

El siguiente cuestionario forma parte de un trabajo de irvestigacion que tiens la finalidad de
Mombres obtener informacidn relevante acerca del Marketplace en el dezempefio comercial de la empresa
gusto amazonice en el distrito de Tarapoto, 2019, Donde el 1 es totalmente desacuerdo, 2 es en
desacuerdo. 3 esindiferente, 4 es de acruedo v 5 25 totalments de acusrdo
Mumero de tarjeta

FPayment Types m

= Marketplace

= Interaccidn comercial

Fecha de expiracion /
item | indicadores 12345
01  Genera un alto valor en porcentaje de comnision
Genera un &lto valor en porcentaje de demanda
p Pay with PayPal 02 ' P ]
atendida
03 Mantiene un equilibric entre la oferta y la
demanda

04  Considera el importe medio de cada operacidn

n Interaccidn electrdnica

Bl Desempefio comercial
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c. Captura del pago con la respectiva encuesta

. INICIO  NOSOTROS ~ PRODUCTOS )
/ﬁ" GREEN WAS|

1 Productos Seleccionad¢s, ; 2 Direccion para el Envio! & }
. \_‘l M by ’

3 Pago de los Productos

- -

DIRECCION DEL PEDIDO

Nombre Apellido
Correo Celular
Direccion

Referencia de la Direccion

Ciudad



d. Captura del administrable

O BUSCAR POR...

# INiCIo

¥ VENTAS

sk PRODUCTOS
@ CATEGORIAS
@ MEDIDAS
@ OFERTAS

B UsUARIOS

™ EMPRESAS

B IMAGENES

% PAGOS

GA SandraGuevara %aam
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