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RESUMEN

Este articulo analiza el impacto del auge de los marke-
tplaces en el comercio electronico y cémo afecta las de-
cisiones de compra de los consumidores en Ecuador,
especialmente en el sector de la moda. El objetivo de la in-
vestigacion fue estudiar como el crecimiento de estas pla-
taformas influye en la experiencia de compra y las decisio-
nes de consumo. La metodologia empleada combind un
enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, utilizando encues-
tas a consumidores del sector de la moda en Guaranda y
un analisis documental. Los resultados mostraron que los
consumidores valoran la variedad de productos y la com-
petencia entre vendedores, lo que fortalece su confianza
en los marketplaces. Las resefias de otros compradores y
la experiencia de compra personalizada son factores clave
en las decisiones de compra. Se concluye que los marke-
tplaces en Ecuador estan transformando el comportamien-
to de los consumidores, y las empresas deben adoptar
tecnologias emergentes para seguir siendo competitivas
en el mercado digital.
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ABSTRACT

This article analyzes the impact of the rise of marketplaces
on e-commerce and how it affects consumer purchasing
decisions in Ecuador, especially in the fashion sector. The
objective of the research was to study how the growth of
these platforms influences the shopping experience and
consumer decisions. The methodology employed combi-
ned a mixed qualitative and quantitative approach, using
surveys of consumers in the fashion sector in Guaranda
and a documentary analysis. The results showed that con-
sumers value product variety and competition among se-
llers, which strengthens their confidence in marketplaces.
Reviews from other buyers and a personalized shopping
experience are key factors in purchasing decisions. It is
concluded that marketplaces in Ecuador are transforming
consumer behavior, and companies must adopt emer-
ging technologies to remain competitive in the digital
marketplace.
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INTRODUCCION

El auge de los marketplaces en el comercio electrénico
en Ecuador muestra como la transformacion digital y el
acceso masivo a internet han creado un entorno propicio
para el crecimiento sostenido de este modelo de nego-
cio, impactando directamente en el comportamiento de
compra de los consumidores. De acuerdo con datos de
Instituto Nacional de Estadistica y Censos, en 2014 el 17,1
% de las empresas realizaron transacciones comerciales
en linea, evidenciando una tendencia ascendente en la
adopcion de plataformas digitales como medio principal
para la venta y compra de productos. Este crecimiento
esta relacionado con una mayor conectividad, ya que el
95,9 % de las empresas contaba con acceso a Internet
y el 35,9 % de sus ventas se efectuaban por esta via, lo
que demuestra que el ecosistema digital se consolidaba
como un canal estratégico para la comercializacion. Los
marketplaces han potenciado esta dinamica al ofrecer
experiencias de compra mas practicas, personalizadas
y seguras, modificando las decisiones de consumo al
priorizar conveniencia, rapidez y variedad. Este entorno
macroecondmico ha impulsado cambios estructurales en
la relacion entre empresas y consumidores, donde la dig-
italizacion se convierte en un factor determinante para la
competitividad y la evolucion de los habitos de compra en
sectores de alta rotacion como la moda (Ecuador. Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion, durante el 2020, implement6 la Estrategia
Nacional de Comercio Electrénico la cual desarrollé alre-
dedor de 70 talleres sobre comercio electronico y la in-
clusion financiera, beneficiando a unas 12,000 empresas.
Estas acciones se enfocaron en capacitar a las empresas,
especialmente las pequefias y medianas, para mejorar
sus habilidades digitales, facilitar el uso de tecnologias
de la informacion en transacciones y fortalecer la logistica
dentro del comercio electrénico (Ecuador. Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
2021).

La adopcioén de plataformas digitales ha sido clave para
transformar los patrones de consumo en Ecuador, impul-
sada en gran medida por la colaboracion entre el sector
publico y privado. La creaciéon de una estrategia nacion-
al de comercio electronico, encabezada por el Ministerio
de produccién y la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, ha fortalecido el ecosistema digital, cen-
trando esfuerzos en las micro, pequefias y medianas
empresas.

A pesar de que los consumidores han preferido histori-
camente portales internacionales, la tendencia esta cam-
biando a favor de las plataformas locales, reflejando una
creciente confianza en ellas, especialmente en términos
de seguridad en los pagos y la logistica, que han me-
jorado sustancialmente. El uso de dispositivos moviles
ha incrementado, posicionandolos como la herramienta

principal para realizar compras en linea, lo que destaca
la preferencia por la conveniencia y accesibilidad. Sin
embargo, el comercio electrénico aun enfrenta desafios
como la desaceleracion econdmica y el impacto en el
poder adquisitivo, 10 que hace esencial para las empre-
sas centrarse en la fidelizacion de los clientes y adap-
tarse a sus cambiantes expectativas para garantizar la
sostenibilidad de este crecimiento. El futuro del comercio
electrénico en Ecuador depende de la innovaciéon con-
stante y la capacidad de adaptacion de las empresas
para mantener su competitividad en un entorno digital en
evolucion (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico,
2021).

En este contexto, al analizar el entorno del comportamien-
to de compra de los consumidores en cuanto al sector
de la moda, identificamos una problematica de cémo el
auge de los marketplaces estd cambiando el comporta-
miento de compra de los consumidores en el comercio
electroénico, ya que hoy en dia tenemos clientes mas exi-
gente e informados y con nuevas expectativas en cuanto
a sus pedidos, es por ello que las tiendas en linea se ven
obligados a aumentar sus esfuerzos cada vez mas, para
brindar mayor seguridad e inspirar confianza al cliente.
Atendiendo estas consideraciones la presente investi-
gacion tiene como obijetivo estudiar como el crecimiento
de los marketplaces afecta las decisiones de compra de
los consumidores y su experiencia en el comercio elec-
trénico en el sector de la moda.

El comportamiento de compra de los consumidores en
el comercio electrénico se refiere al proceso mediante el
cual interactuan con plataformas digitales para adquirir
productos y servicios. Este comportamiento esta influen-
ciado por factores como la comodidad, las opciones de
pago, la seguridad de las transacciones y la experiencia
del usuario. En el comercio electrénico, los consumidores
pueden acceder a una amplia variedad de productos y
servicios desde cualquier lugar, lo que les permite com-
parar precios y caracteristicas en tiempo real, las em-
presas que operan en este entorno deben optimizar la
experiencia del usuario, asegurando que el proceso de
compra sea fluido, proporcionando informacion clara, op-
ciones de pago seguras y politicas de devolucion favor-
ables, esto impacta directamente en la satisfaccion del
cliente y en su disposicién para realizar futuras compras
(Vega et al., 2023).

El comportamiento de compra del consumidor en el mar-
ketplace esta influenciado por factores internos y exter-
nos, donde la experiencia emocional juega un papel clave.
Los consumidores no solo se basan en las caracteristicas
del producto, sino en la interaccion que tienen con la mar-
ca, lo que refuerza la fidelidad y la lealtad. Modelos como
el Engel-Kollat-Blackwell y el Howard Sheth explican las
etapas del proceso de decision de compra, influenciadas
por aspectos como la estética del sitio web, la confianza
en la marca y los precios. En el sentido del marketplace,
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las tecnologias innovadoras y la personalizacion mejoran
la experiencia de compra, creando conexiones emocio-
nales con la marca y fomentando la repeticion de compra
(Joshi & Mathur, 2025).

En el contexto del comportamiento de compra de los con-
sumidores en marketplaces tienen un papel esencial, ya
que brindan a los usuarios la posibilidad de comparar
productos de diferentes marcas o vendedores en un solo
lugar, lo que influye en la toma de decisiones de com-
pra al proporcionar opciones mas amplias y una expe-
riencia de compra mas conveniente. Los consumidores
tienen la capacidad de comparar precios, leer resefas
de otros compradores, y tomar decisiones basadas en
informacion detallada sobre los productos, este tipo de
plataformas sirven para centralizar multiples ofertas de
productos y servicios, lo que les otorga a los consumido-
res la facilidad de encontrar lo que buscan sin tener que
navegar por diferentes sitios (Diaz et al., 2025; Serrano et
al., 2025).

El tipo de comportamiento del consumidor, segun los
segmentos socioeconémicos, varia considerablemente
en funcién de las caracteristicas y necesidades de cada
grupo. Los segmentos A y B, que pertenecen a niveles
socioeconomicos mas altos, tienen una mayor disposicion
para adoptar nuevas tecnologias y productos, estos con-
sumidores tienden a valorar la calidad y la marca, y son
mas propensos a utilizar medios digitales para obtener
informacion sobre productos; en contraste, los segmen-
tos C, D y E, con niveles socioecondmicos mas bajos, a
menudo dependen mas de medios tradicionales como la
radio y la television, y su toma de decisiones esta influen-
ciada por factores como el precio y la accesibilidad; tam-
bién varia dependiendo de los productos y la innovacion
en la comunicacion. La investigacion sobre la segmenta-
cion socioecondmica muestra que, mientras que los con-
sumidores de los segmentos mas altos tienen un acceso
mas constante a la informacion digital, los consumidores
de segmentos bajos siguen siendo mas receptivos a la
informacion que proviene de fuentes tradicionales. Esta
diferencia en el comportamiento refleja como los cambios
tecnolégicos y la disponibilidad de medios afectan las
decisiones de compra (Cusihuaman et al., 2025).

El proceso de compra del consumidor en el comercio
electronico abarca varias etapas clave que guian a los
usuarios desde el momento en que reconocen una ne-
cesidad hasta que completan la compra y evaliuan su
experiencia posterior. Como primer punto, los consumi-
dores identifican un problema o una necesidad, lo que
los lleva a la busqueda de informacién, que hoy en dia
se realiza principalmente a través de plataformas digita-
les, esta busqueda puede incluir la comparacion de pro-
ductos, precios, caracteristicas y marcas. En el comercio
electronico, las resefas de otros usuarios y las recomen-
daciones personalizadas juegan un papel importante en
esta etapa, tras esta evaluacion, se toma la decision de

compra, influenciada por factores como la disponibilidad
del producto, los métodos de pago, y la confianza en el
sitio web; después de la compra, el consumidor puede
experimentar una fase de comportamiento post-compra,
que incluye la evaluacion del producto, la satisfaccion
con la compra y la posibilidad de fidelizarse con la mar-
ca para futuras compras. Este proceso es crucial para
los minoristas, ya que les permite optimizar la experien-
cia del consumidor y fomentar la lealtad en un mercado
competitivo. Las tecnologias como la personalizacion, la
realidad aumentada y la atencion al cliente digital son he-
rramientas clave para mejorar cada etapa del proceso de
compra en el entorno del comercio electrénico (Gil et al.,
2025).

Un marketplace es una plataforma de comercio electro-
nico que facilita la compra y venta de productos entre di-
versos vendedores y consumidores, su funciéon principal
es actuar como un intermediario, ofreciendo un espacio
donde distintos proveedores pueden listar y vender sus
productos en un solo sitio, permitiendo a los compradores
acceder a una variedad méas amplia de opciones. Estas
plataformas suelen proporcionar servicios como pagos
integrados, gestion de inventarios, y atencion al cliente, lo
que simplifica la experiencia tanto para el vendedor como
para el comprador. Los marketplaces pueden mejorar la
visibilidad de los productos y generar confianza al pro-
porcionar un entorno regulado. En comparacion con las
plataformas tradicionales de e-commerce, los marketpla-
ces permiten que multiples vendedores interactien con
los consumidores bajo una estructura comun, o que am-
plia las oportunidades de ventas y fidelizacién de clientes
(Qiyi, 2025).

Los marketplaces en plataformas de comercio electronico
ofrecen varios beneficios claves: Permiten a los vende-
dores acceder a una audiencia mas amplia al ofrecer sus
productos en una plataforma centralizada, lo que incre-
menta su visibilidad sin necesidad de gestionar su propio
sitio web o infraestructura de ventas. Simplifican la expe-
riencia de compra para los consumidores, al ofrecer una
gran variedad de productos y opciones de diferentes ven-
dedores en un solo lugar. Otro beneficio importante es la
reduccion de costos de adquisicion de clientes para los
vendedores, ya que el marketplace generalmente asume
gran parte de la promocion y el marketing. También facili-
tan procesos como el pago seguro y la logistica de envio,
lo que reduce el esfuerzo para los vendedores y mejora
la experiencia del usuario. Por ultimo, los marketplaces
pueden contribuir a la sostenibilidad ya que la discre-
pancia entre actitudes y comportamientos promueve un
comportamiento de consumo mas sostenible entre los
participantes al hacer que la informacién sobre los im-
pactos negativos de las compras convencionales fuera
mas prominente (Eber et al., 2025).

Los marketplaces se pueden clasificar en varias catego-
rias: los B2C Business to Consumer, donde las empresas
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venden directamente a los consumidores, como Amazon
o eBay; los B2B Business to Business, que permiten la
transaccion entre empresas, como Alibaba; los C2C
Consumer to Consumer, que permiten que los consumido-
res vendan a otros consumidores, como en Mercadol.ibre;
y los C2B Consumer to Business, donde los consumido-
res ofrecen productos o servicios a las empresas, como
en plataformas de contenido y productos digitales. La
aplicacion de los marketplaces en el comportamiento de
compra de los consumidores es relevante, ya que per-
miten una experiencia simplificada y rapida, integrando
opciones de pago, comparacion de productos, vy, en al-
gunos casos, la evaluacion de los vendedores, lo cual
genera confianza y facilita la compra. Los consumidores
cada vez mas buscan la conveniencia y la variedad, lo
que hace que este tipo de plataformas jueguen un papel
crucial en sus decisiones de compra (Dfaz et al., 2025).

Las estrategias de marketing en plataformas de comer-
cio electrénico pueden optimizarse utilizando algoritmos
de clustering como el HC-means, que mejora la segmen-
tacion de clientes al ser mas flexible que otros métodos
tradicionales como el K-means. A diferencia de estos, el
HC-means no requiere definir el numero de grupos pre-
viamente y utiliza la distancia ponderada para medir mejor
la similitud entre los datos. Esto permite realizar campa-
flas mas efectivas y personalizadas, mejorando el ROl y
la rentabilidad de las empresas al dirigir sus esfuerzos
a grupos de clientes con comportamientos de compra
similares, lo que lo convierte en una herramienta clave
para optimizar las plataformas de e-commerce (Wu & Liu,
2025).

Z*-p-(1-p)-N
E* - (N-1)+2Z%-p-(1-p)

n =
(F1)
Donde:

* (n) = tamafio de la muestra

* (N) = tamafio de la poblacién = 98.130

MATERIALES Y METODOS

El estudio se fundamentoé en una metodologia de enfoque
mixto cualitativo-cuantitativo, una ruta que implico la re-
coleccion, el analisis y la integracion de datos de ambos
tipos para lograr una comprension mas completa del fe-
némeno estudiado (Medina et al., 2024). Para el compo-
nente cuantitativo, se utilizé el método inductivo-deducti-
Vo, y se aplicé una encuesta dirigida al sector de la moda
de la ciudad de Guaranda. El componente cualitativo em-
pled el método analitico-sintético para descomponer vy re-
construir la informacion, y el histérico-l6gico para analizar
la evolucion del fendémeno en el tiempo, asegurando una
vision integral y profunda (Ponce & Erazo, 2024).

La recoleccion de datos se llevd a cabo mediante la en-
cuesta a usuarios del sector, como fuente primaria de
informacion, la cual permitié estimar magnitudes y ten-
dencias en el sector de la moda. De forma complemen-
taria, se realizd una revision documental, empleada como
técnica cualitativa, con el objetivo de establecer el marco
tedrico y contextualizar la problematica, proporcionando
asi una riqueza interpretativa a los resultados obtenidos
(Ruiz et al., 2024).

La poblacion total del cantén Guaranda, segun el censo
de 2022 del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) es de N = 98.130 habitantes. Para efectos del ana-
lisis, se considera esta cifra como poblacién del sector
de moda o poblaciéon universo para la investigacion. Se
utiliza la férmula de poblacion finita (F1).

)
* (p) = proporcion estimada (se usa 0,5 para méaxima variabilidad)
* (E) = margen de error tolerable (en proporcion)
* (Z) = valor critico correspondiente al nivel de confianza

Se asume (p = 0,5) y (N =98.130), se despeja la combinacion de (Z) y (E). El valor critico (Z) para un nivel de confianza
aproximado de 99 % es = 2,576; para 98 % es ~ 2,326. Mediante pruebas, se adopta: nivel de confianza ~ 98 % (Z =

2,326) y margen de error (E = 8,5%) (0,085) (F2).

Sustitucion:

(2,326)*-0,5-0,5 - 98130

82

"= (0,085)2- (98130 — 1) + (2,326)2-0,5-0,5

Resultado:

(F2)
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El tamarfio de muestra calculado es 82 personas, sobre una poblacion de 98.130 habitantes del canton Guaranda, con
un nivel de confianza aproximadamente del 98 % y un margen de error estimado del 8,5 %.

RESULTADOS Y DISCUSION

Dentro de esta seccion de la investigacion se presentan los datos obtenidos a partir de las encuestas aplicadas, don-
de el objetivo principal fue analizar cémo el crecimiento de los marketplaces influye en las decisiones de compra de
los consumidores y en su experiencia dentro del comercio electronico; las mismas que fueron dirigidas a usuarios del

sector de la moda, obteniendo un total de 82 respuestas.

En la tabla uno y dos se presentan la relacion de las diferentes variables que se utilizé en la investigacion.

Tabla 1. Relacion de las variables de la investigacion.

Variable Nivel Recuentos | Total Proporcion p
Marketplaces A veces 29 82 0.354 0.011
Nunca 4 82 0.049 < .001
Rara vez 15 82 0.183 < .001
Si, a menudo 23 82 0.280 < .001
Si, siempre 11 82 0.134 < .001
Productos online Neutral 9 82 0.110 < .001
No mucho 3 82 0.037 < .001
No, en absoluto 6 82 0.073 < .001
Si, algo 24 82 0.293 < .001
Si, definitivamente 40 82 0.488 0.912
Nota. La tabla muestra la relacién entre el uso de marketplaces y la satisfaccion con productos online.

El andlisis indica que los consumidores prefieren utilizar
marketplaces con frecuencia, aunque algunos no los utili-
zan regularmente. Esto indica que estas plataformas son
fundamentales en el comercio electronico. En cuanto a
los productos en linea, la mayoria de los consumidores
los consideran satisfactorios, aunque persisten algunas
dudas en una minoria. Los marketplaces son clave en el
comercio digital, y mejorar la experiencia de compra po-
drfa aumentar la confianza de los consumidores.

Los resultados sefialan que el hecho de que varios ven-
dedores estén en un mismo marketplace influye significa-
tivamente en la decision de compra de los consumidores.
Un 43.9% de los encuestados consideraron que tiene
algo de influencia, mientras que el 29.3% afirmé que la
influencia es bastante notable. Solo el 17.1% expresd que
la cantidad de vendedores no tiene impacto en su deci-
sion, y un 9.8% indicd que la influencia es minima. Con
estos resultados, se observa que la mayoria de los con-
sumidores valoran positivamente la variedad de opciones
disponibles, lo que resalta la importancia de la compe-
tencia y la diversidad en los marketplaces para fomentar
las compras.

El estudio sobre si los marketplaces ofrecen una mayor
variedad de productos que las tiendas de e-commerce
individuales muestra que una gran parte de los consumi-
dores considera que los marketplaces ofrecen una ma-
yor variedad. Un 46.3% de los encuestados indicd que

consideran que los marketplaces ofrecen algo mas de va-
riedad, mientras que un 24.4% afirmo que definitivamente
ofrecen una mayor variedad. Solo un 1.2% de los partici-
pantes opind que los marketplaces no ofrecen mas va-
riedad, y un 4.9% expresod que no lo consideran en gran
medida. Un 23.2% se mantuvo neutral ante la pregunta.
Estos resultados sugieren que, en general, los consumi-
dores perciben los marketplaces como plataformas que
brindan una oferta mas amplia de productos en compa-
racion con las tiendas de e-commerce individuales. Se
presenta la figura 1
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Figura 1. Dashboard sobre las variables de investigacion.

Los gréaficos muestran las respuestas sobre la influencia
de multiples vendedores en un marketplace y la variedad
de productos en comparacion con tiendas individuales
de e-commerce.

A continuacion, se expone la tabla 2.
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Tabla 2. Relacion entre variables sobre marketplaces.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion p
rlosenas de cons-| Neutral 11 82 0.134 < 001
No mucho 11 82 0.134 < .001
No, en absoluto 3 82 0.037 < .001
Si, algo 57 82 0.695 < .001
Eéﬁqepriznma de No estoy seguro 5 82 0.061 < .001
No, nunca 1 82 0.012 < .001
Probablemente no |2 82 0.024 < .001
Si, definitivamente |32 82 0.390 0.060
Si, tal vez 42 82 0.512 0.912

Los datos revelan que las resefias de otros consumidores y la experiencia de compra son factores clave en el com-
portamiento de los usuarios en marketplaces. Las resefias tienen un impacto significativo en la decision de compra, ya
que muchos consumidores consideran la opinién de otros al tomar decisiones de compra. Una experiencia de compra
conveniente aumenta la disposicion de los usuarios a realizar mas compras. Estos factores destacan la importancia
de generar confianza mediante resefias positivas y mejorar continuamente la experiencia del cliente para fomentar la
lealtad y aumentar las ventas en plataformas de comercio electrénico. A continuacion, se muestra la:

Los datos indican que la familiaridad de los consumidores con las principales plataformas de marketplace como
Amazon, eBay y MercadoLibre varia significativamente entre los encuestados. Un 32.9% de los participantes indico
que estan algo familiarizados con estas plataformas, mientras que un 18.3% se siente completamente familiarizado.
Por otro lado, el 19.5% expresd que esta poco familiarizado, y el 23.2% manifestd que no lo esta mucho. Un 6.1% de
los encuestados sefiald que no estan familiarizados con estas plataformas en absoluto. Estos resultados reflejan un
grado moderado de conocimiento sobre los marketplaces entre los consumidores, lo que podria influir en su compor-
tamiento de compra, ya que una mayor familiaridad con las plataformas suele estar asociada con una mayor confianza
y disposicion para realizar compras en linea.

Los precios competitivos en los marketplaces le motivan a realizar compras mas frecuentes. Segun los datos recopila-
dos, el 36.59% de los encuestados indicd que compran a veces debido a precios competitivos, mientras que un 6.10%
afirmo6 que nunca se ve motivado por estos precios. El 19.51% de los participantes menciond que rara vez los precios
competitivos los impulsan a realizar compras, mientras que un 20.73% indicé que lo hacen a menudo. Por ultimo, un
17.07% de los encuestados afirmd que siempre los precios competitivos motivan sus compras. No se registraron res-
puestas ausentes en este andlisis.

A continuacion, se presenta la figura 2.

Il A veces
| Nunca
B Rara vez
B si, 5 menudo Si, definitivamente |G
S si, algo NN
No, en absoluto |I
No mucho [
Neutral |
0 10 20 30 40

Figura 2. Dashboard de las variables de investigacion sobre plataformas de Marketplace.
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Dentro de esta seccion se interpreta y compara los re-
sultados obtenidos en la investigacion sobre el impacto
de los marketplaces en el comportamiento de compra
de los consumidores del sector moda, relacionandolos
con hallazgos de estudios previos. Se busca identificar
coincidencias y diferencias entre los resultados empiricos
locales y las evidencias reportadas en investigaciones,
con el fin de comprender de manera mas amplia como
factores como la confianza, la interaccion digital y la ex-
periencia del usuario influyen en la decisién de compra
dentro del comercio electronico. Esta discusion permite
contrastar los datos obtenidos con referentes tedricos y
estudios académicos, fortaleciendo asi la validez de los
resultados alcanzados.

Diaz et al. (2025), destacan que los marketplaces juegan
un papel crucial en las decisiones de compra de los con-
sumidores, especialmente en el comercio electrénico.
Segun su investigacion, la mayoria de los consumidores
prefiere utilizar estos marketplaces con frecuencia, lo que
resalta su relevancia en el ambito digital. Los consum-
idores valoran positivamente la variedad de productos
disponibles y la competencia entre vendedores, 10 que
refuerza la confianza en las plataformas. De igual manera,
las resefias de otros consumidores y la experiencia de
compra son factores determinantes en las decisiones de
compra, ya que influyen directamente en la confianza del
comprador y su disposicion a realizar compras repetidas.

Los hallazgos coinciden con otros estudios que subrayan
la importancia de la confianza en el comportamiento de
compra en linea. No obstante, se observa una diferencia
en la preferencia por marketplaces nacionales frente a los
internacionales, influenciada por factores como los méto-
dos de pago accesibles y la logistica de entrega, aspec-
tos que no se abordan con la misma profundidad en otros
estudios. Igualmente se encuentra que la familiaridad con
plataformas como Amazon y MercadoLibre tiene un im-
pacto significativo en las decisiones de compra, lo que
subraya cémo la confianza se construye a través de la
experiencia y el conocimiento de las plataformas.

Los marketplaces son vitales para el comercio electrénico,
y la diversidad de productos, las resefias y la experiencia
de compra son factores clave en las decisiones de com-
pra de los consumidores. Estos resultados coinciden con
estudios previos sobre el comportamiento del consumi-
dor digital, que destacan la importancia de la confianza
y la competencia para fomentar la lealtad y aumentar las
ventas. Asimismo, la integracion de nuevas tecnologias y
la adopcion de valores de sostenibilidad seran esenciales
para el futuro del comercio electronico.

Hernandez (2023), indica que la confianza del consumi-
dor es un factor clave en el comportamiento de compra
en el comercio electrénico, como se muestra en dos es-
tudios que abordan el impacto de la confianza y la boca
a oido electronico. En el estudio sobre marketplaces, los
consumidores valoran la confianza en la plataforma y los

productos, lo que influye en sus decisiones de compra.
Este hallazgo coincide con el estudio de Hernandez,
quien destaca que la confianza en las tiendas en linea
promueve la boca a oido electronico, facilitando la di-
fusion de recomendaciones. Los consumidores que con-
flan en un marketplace o tienda en linea son mas pro-
pensos a compartir experiencias positivas, fomentando la
lealtad y aumentando la presencia de la marca.

La investigacion sobre marketplaces subraya la importan-
cia de la variedad de productos y la cantidad de vende-
dores, lo que incrementa las opciones para los consu-
midores y su disposicion a comprar. La competencia y
diversidad son esenciales para la satisfaccion del consu-
midor en el comercio electrénico. Los estudios manifies-
tan en que las resefias de otros consumidores influyen en
las decisiones de compra, ya que afectan la confianza en
los productos.

Una distincion es el analisis de las diferencias de género
en la influencia de la confianza sobre la boca a oido elec-
tronico. En si muestran que la confianza es crucial para
fomentar la participacion del consumidor en el comercio
electrénico. Mientras los marketplaces se benefician de la
variedad de productos y competencia entre vendedores,
las tiendas en linea deben generar confianza a través de
transparencia, honestidad y competencia, lo que no solo
aumenta las ventas, sino que también promueve el boca
a oido electrénico, una herramienta poderosa en el mar-
keting digital.

Gomez et al. (2024), sefialan que el entorno digital es
clave para el éxito de las estrategias de e-commerce, de-
stacando la importancia de la competitividad y la diver-
sificacion de productos en plataformas de marketplace.
En la investigacion sobre marketplaces, se observa que
los consumidores valoran la variedad de opciones dis-
ponibles, lo que subraya la relevancia de la competencia
dentro de estas plataformas. De manera similar, el estudio
sobre PyMEs en Ecuador muestra que el 80.43% de los
empresarios considera el entorno digital como un com-
ponente esencial para su competitividad, con un enfoque
en la adopcion de tecnologias emergentes, como la in-
teligencia artificial, para mejorar la personalizacion de la
experiencia del cliente.

Ambos estudios coinciden en que, aunque las platafor-
mas digitales ofrecen importantes oportunidades, las
empresas enfrentan desafios operativos significativos. Un
83% de los empresarios ecuatorianos reportan problemas
logisticos y de seguridad en las transacciones, lo que lim-
ita su capacidad para aprovechar las oportunidades del
comercio electronico. Mientras que la investigacion so-
bre marketplaces no profundiza en el uso de tecnologias
emergentes, si enfatiza la importancia de las resefias y la
experiencia de compra como factores clave para generar
confianza y lealtad entre los consumidores.
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Como se sefiala, tanto los estudios sobre marketplaces
como el de las PyMEs ecuatorianas destacan la importan-
cia del entorno digital para el éxito en el comercio elec-
tronico, pero también sefalan las barreras operativas que
deben superarse, como la competencia y los problemas
logisticos. Para que las empresas puedan maximizar las
oportunidades del e-commerce, es crucial que inviertan
en tecnologias emergentes y enfoques personalizados
que les permitan mantenerse competitivas en un merca-
do digital en constante evolucion.

Rojas & Ferrer (2024), subrayan que el comercio elec-
tronico ha experimentado un notable crecimiento, es-
pecialmente en areas urbanas como Asuncion y el
Departamento Central de Paraguay, donde un alto por-
centaje de consumidores ya realiza compras online. Este
hallazgo coincide con la investigacion sobre marketplac-
€s, que muestra que los consumidores valoran la variedad
de productos y la competencia entre vendedores. Las
investigaciones subrayan la importancia de las resefias
y una experiencia de compra satisfactoria para generar
confianza, lo que incrementa la probabilidad de compras
repetidas.

En el estudio paraguayo, se destaca la preferencia por
productos como alimentos y ropa, resaltando la impor-
tancia de los servicios de delivery y métodos de pago
accesibles, como el pago contra entrega. En el anélisis
de marketplaces, la falta de métodos de pago accesibles
Nno se menciona como una barrera importante, pero la
confianza en la plataforma sigue siendo clave para las
decisiones de compra.

Se coinciden en que la experiencia de compra influ-
ye significativamente en la decision de compra, pero el
estudio paraguayo resalta que el desconocimiento vy la
desconfianza hacia el comercio electronico son barreras
importantes, especialmente entre los jovenes, un aspec-
to no tan abordado en el estudio de marketplaces. Los
estudios destacan la necesidad de confianza, variedad
de productos y una experiencia de compra satisfactoria,
pero el estudio de Paraguay enfatiza la importancia de
mejorar la infraestructura de pago y la educacion digital
para superar las barreras, especialmente entre los consu-
midores mas jovenes.

Rodriguez et al. (2023), identifican que el éxito del comer-
cio electrénico en las MIPYMES de Holguin depende de
factores como la tecnologia, la calidad del servicio y la
facilidad de uso de las plataformas. Estos elementos tam-
bién son clave en los marketplaces, donde la competen-
cia y la experiencia de compra personalizada son funda-
mentales. Sin embargo, el andlisis de las MIPYMES pone
énfasis en la infraestructura tecnoldgica y la seguridad de
los datos, mientras que el estudio de marketplaces resal-
ta la importancia de la variedad de productos.

La confianza del consumidor es crucial en ambos casos,
destacandose la importancia de las resefias y la calidad

del servicio, que incluye la rapidez en la entrega, para
fomentar la lealtad y la satisfaccion del cliente. Tanto las
MIPYMES como los marketplaces deben centrarse en
mejorar la experiencia del usuario para ser competitivos
en el comercio electrénico.

CONCLUSIONES

El crecimiento de los marketplaces en Ecuador ha trans-
formado el comercio electronico, facilitando el acceso a
productos y aumentando la competencia, lo que impulsa
decisiones de compra mas informadas y rapidas entre los
consumidores.

La confianza en los marketplaces ha mejorado significati-
vamente en Ecuador, lo que refleja la seguridad de los pa-
gos y la mejora en la logistica, elementos claves para fo-
mentar la lealtad del consumidor en plataformas digitales.

Los consumidores valoran la variedad de productos y la
competencia en los marketplaces, lo que refuerza su ex-
periencia de compra, destacandose la influencia de las
resefas de otros compradores en sus decisiones.

La adopcion de tecnologias emergentes en los marketpla-
ces, junto con una experiencia de compra personalizada
y competitiva, es esencial para mantener la relevancia y
la sostenibilidad del comercio electronico en un entorno
digital en constante cambio.
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