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Artículo de Revisión

Desarrollo exportador de las PYME a través 
de e-marketplaces

RESUMEN
El presente artículo de revisión tiene como objetivo aumentar la literatura 
sobre el desarrollo exportador de las PYME peruanas a través de e-mar-
ketplace, esto debido al continuo avance de la tecnología de Internet y la 
intensificación del comercio electrónico. El análisis de la presente inves-
tigación se realizó mediante una revisión bibliográfica sistemática, en la 
cual se seleccionaron un conjunto de artículos relacionados con desarrollo 
exportador y marketplace, siguiendo algunos criterios por conveniencia 
con el fin de extraer información acertada y fiable. Se utilizó como crite-
rio de inclusión los artículos de revistas sobre marketplace y desarrollo 
exportador, horizonte temporal, y límites de búsqueda, y como criterio de 
exclusión libros, artículos de conferencia, editoriales y comentarios. Tras 
la iteración realizada, la muestra final incluye 40 artículos de revistas y se 
concluyó que existen pruebas empíricas más que suficientes para estable-
cer la existencia de una relación positiva entre desarrollo exportador y los 
e-marketplace. Este estudio propone la capacidad de transformación digi-
tal de las empresas que optan por el comercio electrónico transfronterizo 
(e-marketplace) como variable que afecta su rendimiento exportador.
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INTRODUCCIÓN
A lo largo de los últimos años la economía mun-
dial está experimentando una transformación 
significativa como consecuencia del movimien-
to de recuperación del comercio postpandémi-
co (Ballerini et al., 2023). El impulso creado con 
la finalización de las medidas de contención y 
la recomposición de las cadenas de suministro 
se vio eclipsado por la multiplicación de con-
flictos geopolíticos, la continuación de políticas 
monetarias restrictivas y la ralentización del 
crecimiento mundial (Jeong y Yang, 2023); esto 
se ve reflejado en el volumen de exportaciones 
y transacciones realizadas en el mercado inter-
nacional (Shakib et al., 2023).

En este contexto, la exportación de pro-
ductos básicos de América Latina y el Caribe 
entró en una fase de contracción, aunque más 
superficial que la contracción del comercio 
mundial (Heredia Pérez et al., 2023). Se puede 
avizorar que uno de los efectos más significa-
tivos sobre las pequeñas y medianas empresas 
(PYME) es la disminución de la demanda, tan-
to nacional como internacional (Pozzo et al., 
2022), lo que conlleva a una disminución de 
sus ingresos, disminución de personal y posi-
ble cierre de la PYME (Nawaz et al., 2023). Esto 
ha dado lugar a un panorama difícil para las 
PYME, siendo uno de los sectores más afecta-
dos por la epidemia por COVID-19 (Onjewu et 
al., 2022). Bajo este contexto, se propone lo si-
guiente: para que estas PYME puedan superar 
los numerosos obstáculos, necesitan abordar 
un conjunto de elementos tecnológicos que les 
permitan participar en el comercio electrónico 
mundial (Yu et al., 2022).

Siguiendo la misma premisa, la globaliza-
ción y los avances tecnológicos han hecho po-
sible que Internet se extienda y se generalice 
en diversas regiones del mundo (Ipsmiller et 
al., 2022). Desde su creación ha sido utilizada 
como medio de asistencia y fuente primaria de 
información (Bradač Hojnik y Huđek, 2023). 
Debido a que el uso de Internet ha tenido un im-
pacto significativo en el mundo de los negocios, 
la forma en la que se realizan las transacciones 
de compra y venta se ha ido desarrollando con 
el paso del tiempo (Fayos et al., 2023). Como 
consecuencia de este cambio significativo en 
las características del consumo se ha dado la 

digitalización de las interacciones de los con-
sumidores (Han y Han, 2023). En la actualidad, 
una parte significativa de las compras se rea-
lizan a través de medios digitales (Chen et al., 
2023).

En el mismo orden de ideas, con el sur-
gimiento de las nuevas tecnologías de la in-
formación (TIC), el comercio electrónico ha 
comenzado a crecer fuertemente, lo que ha im-
pactado favorablemente en la productividad de 
las empresas (Ho y Chuang, 2023), ya que les ha 
permitido replantear sus objetivos teniendo en 
cuenta un claro direccionamiento estratégico, 
generando nuevos canales de distribución y fa-
voreciendo en la apertura de nuevos mercados 
regionales e internacionales (Sukaatmadja et 
al., 2023).

En este entorno de creciente penetración 
del comercio electrónico no es de extrañar que 
tanto las nuevas empresas como las que han ve-
nido utilizando los canales de venta tradiciona-
les se planteen aprovechar el éxito de este ca-
nal (Hayakawa et al., 2023), esto debido a que 
el comercio internacional está cada vez más 
extendido (Yang; Chen, y Chen, 2023). Adaptar-
se y participar en la economía mundial incluye 
cambios sustanciales en las estructuras econó-
micas de las PYME es un reto que solo puede 
ser enfrentado por pocas pequeñas y medianas 
empresas (PYME) en la economía actual (Mar-
tini et al., 2023), debido a la falta de informa-
ción e implementación (Feliciano-Cestero et al., 
2023).

Importancia del desarrollo exportador 
Analizando la importancia del desarrollo ex-
portador, Mostafiz et al.(2023) afirman que, 
para que un país sea estable tanto social como 
económicamente hablando, es vital contar con 
pequeñas y medianas empresas (PYME) que 
tengan un sólido rendimiento exportador. Cabe 
señalar a los autores Xu y Xu (2023) quienes 
afirman que esto se debe a que las exportacio-
nes y los objetivos económicos son las fuentes 
de la estabilidad de un país.

Al mismo tiempo, “el aumento de las ex-
portaciones es un componente esencial de este 
movimiento hacia la transformación digital, 
como resultado de la proliferación de plata-
formas de comercio electrónico y mercados en 
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línea” (Ballerini et al., 2023, p. 3). Como se in-
dicó, “las empresas tienen ahora la capacidad 
de navegar más fácil y eficazmente por los mer-
cados internacionales” (Jian et al., 2023, p. 10). 
Cabe señalar que “la capacidad de acceder a 
clientes de todo el mundo ha hecho posible que 
las empresas se extiendan más allá de los confi-
nes de su área inmediata” (Feliciano-Cestero et 
al., 2023, p. 6).

Con esto en mente, “la diversificación de 
los mercados es el paso inicial hacia la creación 
de una sólida industria de exportación” (Nur-
hayati et al., 2023, p. 3), dado que “no hay que 
limitarse a las fronteras tradicionales” (Feng, 
2023, p. 4), sino que es necesario buscar opor-
tunidades en nuevas zonas y crear una presen-
cia estratégica en ellas. De aquí, “que la diver-
sificación del mercado no sólo reduce el riesgo, 
sino que también amplia el alcance y las posibi-
lidades de obtener ingresos” (Hayakawa et al., 
2023, p. 221).

Así mismo, Fayos et al. (2023) menciona 
que el desarrollo exportador tiene un papel 
significativo en la actividad económica, tanto 
de los países industrializados como de los paí-
ses en desarrollo. Es por ello que, “el desarrollo 
exportador es el grado en que la empresa apro-
vecha las oportunidades de exportación en dis-
tintos países y regiones” (Oliveira et al., 2023, 
p. 2) .

En el mismo contexto, muchos estudios in-
dican que “el desarrollo exportador puede ser 
impactado por varios factores, como logística, 
marketing y aduana” (Yang; Chen, y Chen, 2023, 
p.777). Hasta aquí, “la internacionalización 
puede entenderse como proceso de aprendizaje 
constante, que implica un mayor compromiso 
de recursos enfocados hacia el mercado inter-
nacional” (Yin y Choi, 2023, p. 446).

Habría que decir también que “el desa-
rrollo exportador es el resultado global de las 
ventas en el extranjero que se obtiene gracias 
a los objetivos económicos y estratégicos de la 
empresa” (Zahoor et al., 2023, p. 9). 

Para Muchtar et al. (2023), el comercio 
electrónico se ha convertido en la nueva cul-
tura del comercio global actual, ya que se trata 
de “nuevo proceso de globalización [que] con-
lleva a la búsqueda de nuevos paradigmas que 

impulsan el proceso de internacionalización 
de las pequeñas y medianas empresas (pyme), 
quienes constituyen la mayor proporción del 
sector empresarial” (Yang; Gabrielsson, y An-
dersson, 2023, p. 1). Hay que advertir que, tanto 
en los países desarrollados como en los países 
en desarrollo, “el comercio electrónico permi-
te a las empresas crecer más fácilmente en el 
mercado global y lograr un mayor desarrollo 
exportador” (Ipsmiller et al., 2022, p. 5).

Importancia de los e-markeplace
Es justo decir que, en los “últimos años, los 
e-marketplace se han convertido en un fenóme-
no en rápida expansión” (Cano et al., 2023, p. 1). 
Se observa como cada vez “son más las empre-
sas que utilizan este recurso para satisfacer las 
necesidades de sus clientes, que a menudo ad-
quieren bienes o servicios a través de internet” 
(Pai y Chen, 2023, p. 1).

Los e-marketplace, también conocidos 
como mercados electrónicos, son sitios web 
que facilitan el establecimiento de un mercado 
en línea para la venta de productos o servicios, 
reuniendo a compradores y vendedores. Este 
mercado en línea simplifica el proceso de co-
mercio de productos y servicios ofreciendo una 
amplia variedad de soluciones, como sistemas 
de reputación, gestión de entregas, seguros 
contra el fraude, métodos de pago, canales de 
comunicación, etcétera. Estas soluciones sim-
plifican el proceso de comercio, donde com-
pradores y vendedores pueden establecer sin 
esfuerzo la confianza mutua mediante la utili-
zación de estas soluciones, lo que elimina cual-
quier problema innecesario que pueda surgir.

Los e-marketplaces proporcionan proce-
dimientos estandarizados, además de las es-
trategias de marketing más eficaces, y también 
tienen la capacidad de ampliar o modificar 
cuestiones empresariales específicas. En com-
paración con un sistema nuevo diseñado por la 
propia empresa desde cero, estas característi-
cas ahorran tiempo y dinero.

El comercio electrónico es una herramien-
ta fundamental para que la PYME sea compe-
titiva en los mercados internacionales. Para 
Madanaguli et al.(2023), la innovación está 
estrechamente ligada a la tecnología, y tanto 
la innovación como la tecnología conducen a 
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mejores y más competitivas exportaciones, por 
lo que es necesario elegir las herramientas co-
rrectas para lograr los objetivos de la empresa.

Por esta razón Zhu et al. (2023) afirman 
que invertir en sitios web de internacionali-
zación activa puede ayudar a una empresa a 
ocupar una posición estratégicamente benefi-
ciosa en el mercado. Han y Han (2023) afirman 
que invertir en sitios web de internacionaliza-
ción asegura el éxito a largo plazo. Mogaji et 
al. (2023) sostienen que los e-marketplace B2B 
cumplen un papel importante a la hora de co-
nectar a compradores y vendedores de todo el 
mundo para crear normas y reglas comerciales 
que generan un clima de confianza entre los 
participantes del mercado.

Conviene distinguir que los e-marketplace 
son aplicaciones que se desarrollan con la in-
tención de facilitar y hacer más eficaz el proce-
so de comercialización de bienes o servicios., 
ofreciendo una solución integral para todas 
las partes involucradas en las ventas, inclu-
yendo marketing, comunicación con el cliente, 
gestión de proveedores, sistema de inventario, 
logística, canales de venta y métodos de pago, 
entre otras áreas. Son accesibles a todos los 
usuarios del mercado, independientemente de 
que sean consumidores o vendedores. La uti-
lización de esta solución está a disposición de 
los clientes y, a diferencia de las plataformas 
de comercio electrónico nacionales,” las plata-
formas de comercio electrónico transfronteri-
zos presentan factores de riesgo más inciertos 
y procedimientos más complejos” (Onjewu et 
al., 2023, p. 4).

Sin embargo, “contar un e-marketplace no 
es la única forma de tener presencia en inter-
net” (Batsakis et al., 2022, p. 837). Para tener 
un sitio web que sea más visible y tenga presen-
cia más fuerte en el mundo digital es necesario 
contar con una serie de recursos diferentes ta-
les como acceso a nuevas tecnologías (Zahoor 
et al., 2023); locación del vendedor (Yin y Choi, 
2023); conocimiento del mercado (Mostafiz et 
al., 2023), y uno de los aspectos más importan-
tes como son las tácticas de marketing (Cao y 
Weerawardena, 2023).

Por lo tanto, “los e-marketplace permi-
te a los negocios crecer más fácilmente en los 
mercados globales reduciendo los costos de 

entrada, distribución y promoción” (Martini et 
al., 2023, p. 1). Es por ello que no queda claro 
“cuánto esfuerzo deben dedicar los empresa-
rios para garantizar el éxito de su estrategia de 
e-marketplace en función de los diferentes mé-
todos y plataformas que adopten” (Singh et al., 
2023, p. 91).

De hecho, “los e-marketplaces son plata-
formas para vender bienes y servicios online al 
consumidor en diferentes países usando Inter-
net” (Alfadli, 2023, p. 447), debido a que cuen-
tan con la importante ventaja de eliminar fron-
teras físicas asociadas al comercio tradicional.

Ante la creciente necesidad de internacio-
nalización de las PYME peruanas se abordan 
los presentes objetivos de investigación: 

• Revisar de manera exhaustiva los es-
tudios previos que abordan el impac-
to del e-marketplace en el desarrollo 
exportador, identificando tendencias, 
enfoques y resultados para establecer 
un panorama completo de la investi-
gación en esta área y contribuir con la 
bibliografía.

• Identificar y sintetizar los factores 
clave que influyen en la relación de 
adopción de plataformas digitales y la 
expansión internacional de las MYPE, 
considerando aspectos como accesibi-
lidad a nuevos mercados, competitivi-
dad y estrategias de marketing.

• Proponer recomendaciones basadas 
en la evidencia recopilada para orien-
tar a las MYPE en la implementación 
efectiva de e-marketplace en su estra-
tega de internacionalización, desta-
cando desafíos comunes y oportunida-
des de mejora.

Así pues se plantean las siguientes pre-
guntas motivadas a partir de la presente inves-
tigación:

• ¿Cómo se comparan los resultados ob-
tenidos en diferentes estudios sobre el 
tema?

• ¿Qué factores influyen en el éxito de 
las empresas al utilizar e-marketplace 
para su desarrollo exportador?
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• ¿Qué recomendaciones pueden deri-
varse para mejorar la estrategia desa-
rrollo exportador a través de e-marke-
tplace?

El presente artículo de revisión presenta 
las siguientes limitaciones:

• La cantidad de datos utilizados es rela-
tivamente pequeña, solo se han utiliza-
do datos de la base de datos Scopus, lo 
que podría afectar la amplitud y pro-
fundidad de los resultados obtenidos.

• La evolución de la tecnología y de la 
digitalización, que se encuentran en 
constante cambio, puede afectar la 
aplicabilidad de los resultados a largo 
plazo.

• Existe la posibilidad de que la revisión 
sistemática se vea afectada por un ses-
go de publicación, donde los resulta-
dos positivos tengan más probabilidad 
de ser publicados, lo que podría distor-
sionar la percepción real del impacto 
de los e-marketplace en el desarrollo 
exportador. 

MÉTODO
El presente artículo es una investigación de 
revisión bibliográfica sistemática según las di-
rectrices Prisma. La búsqueda sistemática se 
realizó utilizando el siguiente query de búsque-
da (ver Figura 1), puesto que se realizó un aná-
lisis acentuado sobre marketplace y desarrollo 
exportador, MYPE, SMES entre otras combina-
ciones relevantes en inglés y español, conside-
rando el año 2022 hasta la actualidad.

Los criterios de inclusión son los siguientes:

• Que se trate de investigaciones que 
aborden específicamente el impacto 
de los e-marketplace en el desarrollo 
exportador.

• Que hablen de la importancia del desa-
rrollo de las PYME.

• Que se hayan publicado entre 2022 y 
2024.

• Que sean de acceso abierto.

Los criterios de exclusión son los siguientes:

• Tratarse de libros de libros, artículos 
de conferencia, editoriales y comenta-
rios.

• Estudios que no estén disponible en 
texto completo.

Los criterios aplicados en el desarrollo de 
la presente investigación (ver Figura 2) consis-
tieron en la búsqueda de artículos científicos 
convenientes en la base de datos Scopus, ob-
teniéndose 344 documentos. Para identificar 
artículos relevantes se examinaron las publi-
caciones relacionadas con marketplace y expor-
taciones que hubieran sido publicadas entre los 
años 2022 y la actualidad. 

Los estudios seleccionados son de libre ac-
ceso y sin ningún pago por la obtención de la 
información. Los artículos se filtraron en fun-
ción de los objetivos de la investigación. En 
primer lugar, se examinaron los títulos y los 
resúmenes de los artículos, después las conclu-
siones y, al final, el contenido completo, dando 
como muestra final un total de 40 artículos que 
cumplieron con los criterios para llevar a cabo 
la revisión sistemática.

Figura 1

Query de búsqueda en la web Scopus

Nota. Elaboración propia, 2024.
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RESULTADOS
Dentro del contexto de la investigación sobre 
el impacto de e-markektplaces en el desarro-
llo exportador, los hallazgos revelan de forma 
contundente que la integración de plataformas 
digitales de comercio tiene un efecto positivo 
en las pequeñas y medianas empresas (PYME). 
Esta adopción no solo les permite acceder a 
nuevos mercados de manera más efectiva, sino 
que también contribuye a fortalecer su compe-
titividad en un entorno cada vez más globali-
zado, considerando aspectos como la eficiencia 
en costos, diferenciación de los productos y la 

capacidad de adaptarse rápidamente a las de-
mandas del mercado global.

Se destacan los trabajos de Chen et al. 
(2023), quienes incentivan la investigación 
de la internacionalización de llas PYME con-
siderando las diferentes opciones de platafor-
mas digitales de e-commerce, destacando que 
las PYME que buscan la internacionalización 
deben prestar atención a lo siguiente: marke-
ting, cultura, pagos, logística y certificaciones. 
Asimismo, Ho y Chuang (2023) concluyen que 
las plataformas digitales de comercio electró-
nico tienen un rol crítico en la reducción de 

Figura 2

Proceso de selección de artículos
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barreras a la exportación B2B, y detallan los 
principales atributos de calidad que deben te-
ner las plataformas de e-commerce para tener 
éxito. Por otro lado, Oliveira et al (2023) pro-
fundizan en las estrategias de diversificación 
digital para lograr el éxito exportador y res-
ponder ante ambientes dinámicos y complejos, 
destacando la relación entre la diversificación 
y el desempeño exportador como factores de 
éxito y Fayos et al. (2023) analizan la contri-
bución de los canales digitales en el desarro-
llo exportador, considerándolos cruciales en el 
contexto actual de incertidumbre causado por 
el COVID-19. Este panorama refleja la relevan-
cia de los e-marketplaces como facilitadores 
clave para la participación activa de las PYME 
peruanas en el mercado global y los beneficios 
que se pueden obtener al aumentar los niveles 
de exportación de estas empresas locales, inte-
grando diferentes canales digitales de comuni-
cación con los potenciales clientes del exterior.

Singh et al. (2023) resaltan la importancia 
de las relaciones de la empresa con el gobierno 
para lograr un impacto positivo en su desarro-
llo exportador. La reducción de políticas y de 
burocracia indudablemente abre una oportuni-
dad para que las pequeñas y medias empresas 
se internacionalicen a través de plataformas 
e-commerce. Sukaatmadja et al. (2023) conclu-
yen que altas capacidades de la tecnología in-
fluyen en el desempeño exportador de las pe-
queñas y medianas empresas. Por otro lado, 
Mostafiz et al. (2023) estudian cómo los co-
nocimientos del mercado extranjero y la iden-
tificación oportuna de oportunidades sirven 
para predecir el desempeño exportador de las 
empresas emergente, mientras que Onjewu et 
al. (2022) analizan aspectos relacionados con 
la innovación, la resiliencia y la internaciona-
lización en el contexto de la COVID-19, distin-
guiendo entre exportación directa e indirecta, 
llegando a la conclusión que el e-commerce está 
positivamente asociado con la exportación y la 
resiliencia. A pesar de los beneficios que pue-
den aportar los e-marketplaces a las PYME pe-
ruanas, es fundamental tener presente a los 
factores que influyen en el éxito del desarrollo 
exportador, tales como el apoyo del gobierno, 
tener acceso a herramientas, conocimiento del 
mercado exterior, conocimiento de herramien-
tas tecnológicas para garantizar un entorno 
propicio para el desarrollo de estas platafor-

mas, y que estas se puedan aprovechar al máxi-
mo por las PYME en el contexto de incertidum-
bre global post COVID-19.

Cao y Weerawardena (2023) recomiendan 
el uso estratégico de social media para lograr la 
meta de exportar, construyendo una conciencia 
de marca. Además, Batsakis et al. (2023) reco-
miendan los canales digitales para lograr la di-
versificación internacional, y Han y Han (2023) 
invitan a entender al consumidor digital y así 
lograr un servicio de calidad de exportación a 
través del e-commerce. Queda demostrado que 
es esencial enseñar a las PYME peruanas a uti-
lizar la tecnología, a mantenerse actualizadas 
con las metodologías emergentes e implemen-
tarlas en su negocio, con el objetivo de mejorar 
su desempeño exportador.

Luego de la selección de los 40 estudios se 
presenta una síntesis de los resultados: e-mar-
ketplace (Tabla 1) y desarrollo exportador  
(Tabla 2).

DISCUSIÓN 
El primer objetivo de esta investigación es revi-
sar de manera exhaustiva los estudios previos 
y ello se logró a través del análisis de 40 artí-
culos, donde se identificó el trabajo de Batsakis 
et al. (2022), quienes ofrecen una contribución 
teórica sobre estrategias de diversificación con 
enfoque en la internacionalización digital. El 
documento se centra principalmente en empre-
sas que han migrado de un modelo de negocio 
físico a uno digital, sin abordar el impacto de 
empresas nativas digitales como Amazon, JD 
y Alibaba, siendo fundamental reconocer que 
estas han evolucionado hacia una estrategia de 
crecimiento que incorpora canales físicos de 
distribución . Ojala et al. (2023) destacan que la 
naturaleza ilimitada de las herramientas digi-
tales ofrece oportunidades a las empresas para 
desarrollar plataformas digitales destinadas a 
los mercados internacionales. Pese a ello, existe 
una limitación en la información disponible so-
bre los mecanismos específicos que permiten 
aprovechar plenamente los medios digitales 
para que puedan respaldar eficazmente el pro-
ceso de internacionalización. Estos hallazgos 
son fundamentales para que las PYME perua-
nas puedan implementar estrategias de diver-
sificación para lograr su internacionalización 
como la implementación de un e-marketplace; 
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además, la evidencia presentada demuestra 
que en la búsqueda de las oportunidades que 
ofrecen las plataformas digitales no se debe 
descuidar la incorporación de canales físicos de 
distribución.

El segundo objetivo de esta investigación 
es identificar qué factores influyen en el éxi-
to de adopción de plataformas digitales y la 
expansión internacional de PYME, donde des-
tacan los aportes de Yang; Liu, y Yang (2023), 
quienes concluyen que la capacidad de trans-
formación digital de las empresas impacta sig-
nificativamente en su desempeño exportador, 
resaltando la importancia de la digitalización 
en el contexto empresarial. Es importante te-
ner en cuenta que esta investigación se llevó 
a cabo en una región específica de desarrollo 
en China, lo que puede sesgar los datos hacia 
esa área en particular. Por otro lado, Bradač 
Hojnik y Huđek (2023) identifican los princi-
pales desafíos que presentan las PYME al ini-
ciar su proceso de digitalización, como falta 
de recursos financieros, escasez de personal 
calificado, retos de implementación y la caren-
cia de soluciones digitales adecuadas para las 
empresas. El estudio resalta la falta de cono-
cimientos y habilidades para gestionar pro-
yectos de digitalización, centrándose exclu-
sivamente en pequeñas empresas durante el 
año 2022. Estos hallazgos son relevantes para 
que las PYME peruanas evalúen su capacidad 
de transformación digital, busquen capacita-
ción para llevar a cabo este proceso, busquen 
financiamiento y contraten personal califica-
do, ya sea en el mercado nacional o interna-
cional, para el desarrollo exitoso de proyectos 
de digitalización. Es crucial que las PYME pe-
ruanas reconozcan y aborden estos desafíos 
para aprovechar plenamente su expansión  
internacional.

El tercer objetivo de esta investigación 
es proponer recomendaciones fundamentada 
en evidencia, como lo demuestra el estudio 
realizado por Yang; Gabrielsson, y Anders-
son (2023), quienes destacan la importancia 
del uso estratégico de las redes sociales para 
establecer relaciones con los usuarios en el 
contexto de la exportación, con el fin de incre-
mentar tanto la cantidad como la calidad de 
los contactos en el ámbito de los negocios in-
ternacionales. Es importante tener en cuenta 

que este enfoque se restringió a la industria 
de salud, por lo cual se debe ser cauto al gene-
ralizar los resultados. Feliciano-Cestero et al. 
(2023) subrayan que la transformación digital 
tiene un impacto significativo al facilitar la co-
municación, reducir los costos operativos, dis-
minuir las barreras geográficas y fortalecer 
las capacidades entre diversos actores eco-
nómicos. No obstante, la limitación radica en 
que el estudio tiene un enfoque multidiscipli-
nario para explicar los efectos de la interna-
cionalización de empresas en diferentes esca-
las. Estos hallazgos son valiosos para que las 
PYME peruanas desarrollen nuevos modelos 
de negocios en un entorno internacional ca-
racterizado por su dinamismo, siendo esencial 
que las empresas reconozcan la importancia 
de la comunicación efectiva y la colaboración 
de diversos actores para alcanzar el éxito en 
un contexto nacional de informalidad laboral, 
desigualdad social, falta de infraestructura, 
con la necesidad de fortalecer la educación y 
la innovación para impulsar un crecimiento 
económico más inclusivo y sostenible.

CONCLUSIONES
Se concluye que la presente investigación con-
tribuye a la bibliografía sobre e-marketplace 
y desarrollo exportador, confirmando empí-
ricamente que existe una relación con el de-
sarrollo exportador, en concordancia con los 
hallazgos obtenidos por otros autores que han 
realizado investigaciones sobre el tema. Ade-
más, se concluye que los principales factores 
que influyen en el éxito de la adopción de pla-
taformas digitales y desarrollo exportador 
son las siguientes: capacidad de transforma-
ción digital, contar con recursos de financia-
miento, tener personal calificado, lograr una 
correcta implementación, entre otros.

Finalmente, la presente investigación se-
ñala las mejores recomendaciones para lograr 
el éxito en la implementación de estrategias di-
gitales para lograr el desarrollo exportador:

• Uso estratégico de social media como 
Facebook, Instagram, LinkedIn, Tik Tok.

• Implementar una estrategia de diversi-
ficación a través de un e-marketplace.

• Implementación estratégica de trans-
formación digital, seleccionando la tec-
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nología que se adapte a las necesidades y 
presupuestos de las PYME, consideran-
do su mercado local e internacional.

• Contar con personal calificado para la 
implementación de la transformación 
digital.

• Integrar diferentes canales de comuni-
cación con los potenciales usuarios en el 
extranjero.

• Conocer el mercado y su demanda inter-
nacional para lograr un correcto acerca-
miento a los clientes del exterior.

• Mantener un lugar físico de distribución.

Como futuros estudios se puede explorar 
el impacto de e-marketplaces en el Perú, por 
industria, evaluando el grado de innovación, 
tecnología e incertidumbre característicos del 
mercado peruano, además de fomentar el estu-
dio de resultados negativos o neutros.
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