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- OBIJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es comprender como la publicidad automatizada en
marketplaces del tipo B2C utiliza técnicas de Machine Learning para optimizar la eficiencia
y rentabilidad de las campafias publicitarias, analizando tanto los procesos de recopilacién
y tratamiento de datos como la segmentacion, personalizacidn y automatizacién de pujasy
creativos. Se busca examinar, de manera tedrico-conceptual, cdmo estos sistemas influyen
en la asignacién de recursos, la maximizacién del retorno de inversién y la competencia
entre vendedores, asi como las implicaciones éticas y estratégicas que emergen de su uso
intensivo.

Se busca comprender el funcionamiento de la publicidad automatizada y su aplicacién
en marketplaces B2C, incluyendo los tipos de anuncios, las métricas de evaluacién y los
mecanismos de subasta vy visibilidad. Esto permite situar la investigacién en un contexto
practico y accesible desde lo mas basico hasta la comprensién avanzada.

Examinar el uso de datos de usuario (historial de busqueda, clics, compras anteriores,
dispositivo, localizacién, etc.) para segmentar audiencias y personalizar mensajes
publicitarios. Este analisis servird para demostrar cémo el Machine Learning transforma la
informacién de comportamiento del cliente en decisiones estratégicas que incrementan la
probabilidad de conversidn y, en consecuencia, la rentabilidad de las campafias.

Identificar y analizar los principales modelos y técnicas de Machine Learning empleados
en publicidad automatizada, como prediccidon de clics, conversiones y valor de impresidn,
optimizacién automadtica de pujas y presupuestos, generacién de creativos dinamicos y
segmentacion de audiencias. La comprensidon de estos permitird explicar cdmo influyen en
la toma de decisiones automatica, cémo afectan la visibilidad de los anuncios y coémo se
traduce su desempefio en resultados econdmicos para los vendedores.



Analizar el impacto del auto-bidding y la optimizacién automatica de pujas sobre la
rentabilidad de los anuncios, considerando como los sistemas automaticos ajustan las
ofertas en tiempo real, gestionan presupuestos y priorizan impresiones de alto valor.

Evaluar las implicaciones éticas, de equidad y transparencia derivadas del uso intensivo
de algoritmos en publicidad automatizada. Se explorardn los posibles sesgos hacia grandes
anunciantes, las desigualdades en visibilidad de productos y la necesidad de transparencia
en los mecanismos de decision de los algoritmos, relacionando estas cuestiones con la
cooperacion y la agresién competitiva en el ecosistema de marketplaces.

Relacionar los hallazgos con el ODS 9 (Industria, Innovacién e Infraestructuras),
destacando como la digitalizacién y automatizacidon impulsan la innovacion tecnolégica,
mejoran la eficiencia de la industria y generan nuevas oportunidades de infraestructura
digital, pero también plantean retos estructurales y estratégicos en términos de equidad,
acceso y sostenibilidad.

-  METODOLOGIA

El estudio consistird fundamentalmente en un analisis conceptual con revisién
bibliografica y se intentara explorar en aplicaciones practicas mediante datasets publicos y
simulaciones. Recopilacion de articulos académicos, estudios de AdTech, blogs
especializados, reportes de industria sobre publicidad automatizada, marketplaces B2C y
Machine Learning... La parte practica aun no esta establecida de manera firme pero en caso
de llevarse a cabo se podrian usar datasets de Kaggle con el fin de simular modelos basicos
de Machine Learning.

-  BIBLIOGRAFIA

Bello, E. (2021). Qué es un marketplace, qué tipos existen y cémo funcionan. IEBSchool.
https://www.iebschool.com/blog/metricas-marketplace-mas-utilizadas-e-commerce/

Einav, L., Farronato, C., & Levin, J. (2016). Peer-to-Peer Markets. Annual Review of
Economics, 8, 615-635. https://doi.org/10.1146/annurev-economics-080315-015334

Grewal, D., Roggeveen, A. L., & Nordfilt, J. (2017). The future of retailing. Journal of
Retailing, 93(1), 1-6. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.12.008

Hagiu, A., & Wright, J. (2015). Marketplace or Reseller? Management Science, 61(1),
184-203. https://doi.org/10.1287/mnsc.2014.2042

Javed, S. (2022). A guide to the commission marketplace revenue model.
CedCommerce. https://cedcommerce.com/blog/the-commission-based-marketplace-
revenue-model/

Maier, E., & Wieringa, J. (2021). Acquiring customers through online marketplaces?
International Journal of Research in Marketing, 38(2), 311-328.



https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.09.007

Tapia Arrate, C. (2001). Los marketplaces electrénicos. PWC Consulting.
https://cdn5.icemd.com/app/uploads/2018/12/marketplaces_electronicos.pdf

Firma estudiante: FERNANDO LAPETRA MURCIA

Fecha: 24/10/2025



