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Resumen  ejecutivo    

Internet  of  Things  (o  Internet  de  las  Cosas)  es  una  temática  que  se  encuentra  en  

una  etapa   introductoria,   no  obstante,   posee  gran  popularidad.  Se   trata  de  un  

conjunto  de   tecnologías  aplicables  a  distintos  dominios,   entre   los  que  está  el  

retail.   En   cuanto   a   este,   la   implementación   de   IoT   generará   oportunidades  

principalmente  en   tres  áreas:   la  cadena  de  suministros,   los  nuevos  canales  y  

fuentes  de  ingresos  y  la  experiencia  del  consumidor  (Gregory  2015a).  Esta  última  

posee  relevancia  dado  que,  en  el  entorno  de  gran  competitividad  actual,  es  lo  

que  permite  a  una  firma  diferenciarse  de  su  competencia.    

Asimismo,   la  mayor  parte  de   los  minoristas  obtienen  mucha  más   información  

sobre  sus  clientes  cuando  estos  compran  por  internet  que  cuando  compran  en  

los   locales   físicos   (donde   se   dan   la   mayor   parte   de   las   ventas   de   retail),  

información   que   les   posibilita   mejorar   su   experiencia.   Esto   podría   ser  

solucionado   mediante   la   aplicación   de   IoT   a   las   tiendas   físicas,   lo   que   les  

permitiría   a   los   retailers   recolectar   y   analizar   grandes   cantidades   de   datos,  

otorgándoles  la  posibilidad  de  obtener  un  entendimiento  más  profundo  sobre  el  

comportamiento   de   los   consumidores   y   mejorar   su   experiencia   de   distintas  

formas.  

El   presente   trabajo   buscará   estudiar   las   oportunidades   que   presenta   la  

implementación  de  estas  tecnologías  en  el  retail  para  mejorar  la  experiencia  de  

los   clientes.   Además,   se   realizará   un   análisis   del   estado   actual,   las  

oportunidades  y  los  desafíos  de  su  implementación  en  Argentina.  

A  modo  de  conclusión,  se  podrá  observar  que  las  principales  oportunidades  que  

presenta   la   aplicación   de   IoT   a   las   tiendas  minoristas   físicas   para  mejorar   la  

experiencia   del   consumidor   son:   la   omnicanalidad,   la   personalización   de   la  

experiencia  de  compra  y  la  mayor  comodidad  y  conveniencia.  
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Capítulo  1:  Introducción  

1.1.   Planteamiento  del  problema    

El   término   Internet   of   Things   (o   Internet   de   las  Cosas)   hace   referencia   a   los  

objetos   físicos   que   poseen   sensores   incorporados   y   se   vinculan   a   través   de  

redes   alámbricas   e   inalámbricas   (Chui,   Löffler   y   Roberts   2010);;   se   trata   de  

objetos   inteligentes   interconectados.   Según   Sundmaeker   et   al.   (2010),   el  

concepto  fue  acuñado  alrededor  de  15  años  atrás  por   los  fundadores  del  MIT  

Auto-­ID  Center,  entre   los  que  se  encontraban  Kevin  Ashton  y  David  Brock.  Al  

respecto,  Ashton  (2009)  sostiene  que  utilizó  la  frase  por  primera  vez  como  título  

de  una  presentación  que  realizó  en  Procter  y  Gamble  (P&G)  en  1999.  Con  ella  

buscaba  referirse  a  que  las  computadoras  –y,  por  ende,  internet–  dependen  casi  

completamente  de   los  humanos  para  obtener   información,  por   lo  que  poseen  

más   conocimiento   sobre   las   ideas  que   sobre   las   cosas.  Si   las   computadoras  

pudieran  saber  más  sobre  las  cosas  sin  necesidad  de  la  intervención  humana,  

sería   posible   contar   y   rastrear   todo,   logrando   reducir   los   desperdicios,   las  

pérdidas  y  los  costos.  

Internet  of  Things  (IoT)  es  una  herramienta  que  aún  se  encuentra  en  una  etapa  

introductoria,   pero   que  está   adquiriendo  gran   popularidad,   tanto   en   el   ámbito  

personal  e  individual,  como  en  el  profesional  y  comercial.  Al  respecto,  Iyer  (2016)  

menciona  que  cada  vez  más  objetos  están  conectados  entre  ellos  y  con  internet,  

y  se  espera  que  para  el  año  2020  haya  alrededor  de  50  billones  de  dispositivos  

interconectados.    

Esta   tecnología   puede   ser   aplicada   a   distintos   dominios,   entre   los   que   se  

encuentran:   el   retail,   la   logística,   la   agricultura,   la   medicina,   las  

telecomunicaciones  y  la  industria  automotriz;;  lo  que  muestra  que  se  trata  de  una  

herramienta  muy   flexible.  En  cuanto  a  su  aplicación  al   retail,  Gregory   (2015a)  

destaca   que   esta   será   particularmente   disruptiva,   ofreciéndole   a   los   retailers  

oportunidades  en  tres  áreas  críticas:   la  experiencia  del  consumidor,   la  cadena  

de  suministros  y  los  nuevos  canales  y  fuentes  de  ingresos.  Además,  Chamberlin  

(2015)  considera  que  “Internet  of  Things  (IoT)  will  disrupt  all  industries,  but  there’s  

little   doubt   the   retail   industry   will   be   one   of   the   most   disrupted”   (1).   En   este  

sentido,   expone   que   los   retailers   que   quieran   obtener   una   ventaja   con   IoT  
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utilizarán  esta  tecnología  para  innovar  en  cuatro  áreas:  mejorar   la  experiencia  

del  consumidor,  optimizar  las  operaciones  de  la  tienda,  mejorar  la  administración  

del   inventario  y   la  cadena  de  suministros,   y  capturar  nuevas  oportunidades  e  

ingresos.    

En  lo  que  respecta  a  los  nuevos  canales  y  fuentes  de  ingresos,  Gregory  (2015a)  

destaca   que,   con   el   advenimiento   de   IoT,   los   retailers   poseen   nuevas  

oportunidades,  que  van  desde  el  desarrollo  de  nuevas  categorías  de  productos  

(por   ejemplo,   aquellos   relacionados   con   las   casas   inteligentes   y   wearables)  

hasta,  en  algunos  casos,  la  creación  de  nuevos  canales.  En  cuanto  a  la  cadena  

de  suministros,  la  aplicación  de  IoT  puede  ayudar  a  optimizarla  y  aumentar  su  

eficiencia,  al  permitir  una  mejor  coordinación  con  proveedores,  clientes  y  otros  

miembros  de  la  cadena.    

Por   último,   respecto   de   la   experiencia   del   consumidor,   esta   posee   gran  

relevancia  dado  que  “[C]ompanies  that  create  exceptional  customer  experiences  

can  set   themselves  apart   from  their  competitors”  (Comes  et  al.  2016,  30).  Los  

retailers  solían  depender  de  barreras  como  la  geografía  y   la   ignorancia  de  los  

consumidores   para   avanzar   de   posición   en   los   mercados   tradicionales;;   sin  

embargo,  la  tecnología  ha  eliminado  estas  barreras  (Brynjolfsson,  Hu  y  Rahman  

2013).  Además,  para  los  minoristas  cuyo  principal  canal  es  la  tienda  física,  es  

difícil   diferenciarse  de   los   competidores  que  se  encuentran  online  basándose  

solo  en  la  propuesta  de  valor  tradicional.  Esto  se  debe  a  que  los  retailers  online,  

como   Amazon,   poseen   una  mayor   variedad   de   productos.   En   consecuencia,  

deben  diferenciarse  mediante   la   experiencia   que  otorgan  a   los   consumidores  

(Donnelly  y  Ebbinghaus  2015).    

Asimismo,  en   la  actualidad,   la  mayor  parte  de   los  minoristas  obtienen  mucha  

más   información   sobre   sus   clientes   cuando   estos   compran   por   internet   que  

cuando  compran  en  los  locales  físicos,  información  que  les  permite  mejorar  su  

experiencia,   por   ejemplo,   realizando   ofertas   personalizadas.   Esto   podría   ser  

solucionado   mediante   la   aplicación   de   IoT   a   las   tiendas   físicas,   lo   que   les  

permitiría   a   los   retailers   recolectar   y   analizar   grandes   cantidades   de   datos,  

otorgándoles   la  posibilidad  de  mejorar   la  experiencia  de   los  consumidores  de  

distintas   formas.   Albert   Shum,   partner   director   de   UX   Design   en   Microsoft,  

sostiene  que:  



	
  

	
   7	
  

Business  models  are  about  creating  experiences  of  value.  And  with  the  IoT,  you  
can   really   look   at   how   the   customer   looks   at   an   experience  —from   when   I’m  
walking  through  a  store,  buying  a  product,  and  using  it—  and  ultimately  figure  out  
what  more  can  I  do  with  it  and  what  service  can  renew  the  experience  and  give  it  
new  life  (Hui  2014,  1).  

La  aplicación  de  las  diversas  tecnologías  de  IoT  junto  a  big  data  al  retail  físico  se  

encuentra  dentro  de  lo  que  Roy  et  al.  (2016)  denominan  smart  retailing.  Este  es  

un   sistema   de   retail   interactivo   y   conectado   que   apoya   la   administración   sin  

interrupciones   de   los   diferentes   puntos   de   contacto   con   el   consumidor,   para  

mejorar   su   desempeño   y   personalizar   la   experiencia   del   cliente.   Los   autores  

(2016)  sostienen  que  “the  central  theme  of  smart  retailing  is  bridging  the  digital  

and   the  physical  worlds  of   cutomers”   (3).  Esta   integración  es  parte  de   lo  que  

Rigby  (2011)  llama  omnichannel  retailing.  

La  implementación  de  estas  tecnologías  en  el  retail  físico  posee  ciertos  desafíos,  

de  aspecto  tanto  funcional  como  ético.  Si  bien  estos  serán  mencionados,  en  el  

presente   trabajo   se   buscará   analizar   principalmente   las   oportunidades   que  

presenta  la  aplicación  de  Internet  de  las  Cosas  en  las  tiendas  minoristas  físicas,  

específicamente  en  lo  que  respecta  a  la  mejora  de  la  experiencia  del  consumidor.  

 

1.2.   Justificación  de  las  razones  de  estudio  

Actualmente,  en  las  tiendas  físicas  se  generan  el  90%  de  las  ventas  minoristas  

(Thau   2016).   Sin   embargo,   el   comercio   electrónico   muestra   una   tendencia  

creciente.  Este  último  provee  a  los  consumidores  de  ciertas  ventajas,  como  la  

creación   de   interacciones   personalizadas   y   la   comodidad   y   conveniencia  

asociadas  a  comprar  desde  cualquier  lugar  a  cualquier  hora.  Frente  a  esto,  para  

continuar   siendo   relevantes   y   diferenciarse   de   la   competencia,   es   de  

fundamental   importancia   que   las   tiendas   físicas   busquen   otorgar   una   mejor  

experiencia   a   los   clientes.   En   el   presente   trabajo   se   estudiará   cómo   la  

implementación  de  IoT  al  retail  físico  posibilita  esto.  

La   primera   aproximación   al   tema   “Internet   of   Things”   surgió   en   la   materia  

Procesos  y  Sistemas  de  Información,  en  donde  se  estudiaron  distintos  conceptos  

relacionados,  como   la   importancia  de  big  data  y  data  mining.  Se   trata  de  una  
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temática  que  posee  notoriedad  pero  que  se  encuentra  en  una  etapa  temprana  

de  implementación,  por  lo  que  tiene  un  gran  potencial  de  desarrollo.    

Como  se  ha  mencionado  anteriormente,  IoT  es  una  herramienta  aplicable  a  una  

gran  cantidad  de  dominios.  A  partir  de  la  lectura  de  distintos  artículos  académicos  

y  periodísticos,  se  ha  decidido  enfocar  el  tema  del  trabajo  en  la  industria  del  retail;;  

particularmente,  en  la  implementación  de  IoT  en  el  retail  físico.  Asimismo,  como  

exponen  Comes  et  al.  (2016)  y  otros  autores,  lo  que  hace  que  una  organización  

se  diferencie  de  su  competencia  es  la  experiencia  del  consumidor,  por  lo  que  el  

estudio  se  orientará  en  esta  área.  Se  buscará  profundizar  el  entendimiento  sobre  

cómo  las  firmas  están  haciendo  uso  de  esta  nueva  tecnología  para  mejorar  la  

experiencia  de  los  clientes  en  el  retail  físico  y  mantenerse  competitivas.    

En  Argentina,  IoT  está  adquiriendo  gran  popularidad,  principalmente  en  lo  que  

respecta  a  su  aplicación  en  ciertos  dominios  como  la  agricultura  y  las  ciudades  

inteligentes.  En  cuanto  al  retail,  alrededor  del  97%  de  las  ventas  ocurren  en  los  

locales  físicos  (eMarketer).  El  presente  trabajo  buscará  realizar  un  análisis  sobre  

el  estado  actual,  oportunidades  y  desafíos  que  presenta  la  implementación  de  

las  tecnologías  de  IoT  en  las  tiendas  minoristas  físicas  del  país.  

 

1.3.    Preguntas  de  investigación  

1.3.1.   Pregunta  central  

−   ¿Cuáles  son  las  oportunidades  que  presenta  la  aplicación  de  IoT  en  el  

retail  físico  para  mejorar  la  experiencia  del  consumidor?  

1.3.2.   Subpreguntas  

−   ¿Qué  oportunidades  y  desafíos  presenta   la   implementación  de  IoT  en  

las  tiendas  minoristas  físicas,  específicamente  en  lo  que  respecta  a   la  

experiencia  del  cliente?  

−   ¿Cuáles  son  las  oportunidades  y  los  desafíos  de  aplicar  IoT  en  el  retail  

físico,   particularmente   en   lo   que   respecta   a   la   experiencia   del  

consumidor,  en  Argentina?    
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1.4.     Objetivos  de  la  investigación  

1.4.1.   General  

−   Describir  y  analizar  las  oportunidades  que  presenta  la  aplicación  de  IoT  

en  el  retail  físico,  particularmente  en  lo  que  respecta  a  la  mejora  de  la  

experiencia  del  consumidor.  

1.4.2.   Específicos  

−   Identificar  las  principales  formas  existentes  de  aplicación  de  IoT  en  las  

tiendas  minoristas  físicas.  

−   Analizar  las  oportunidades  y  los  desafíos  que  presenta  la  aplicación  de  

IoT  en  el  retail  físico,  particularmente  en  lo  que  respecta  a  la  mejora  de  

la  experiencia  del  cliente.  

−   Describir  el  estado  actual  y  detectar  oportunidades  y  desafíos  para   la  

aplicación   de   IoT   en   el   retail,   particularmente   en   la   mejora   de   la  

experiencia  del  consumidor,  en  Argentina.  

  

1.5.   Estrategia  metodológica  
1.5.1.   Tipo  de  estudio  

Se  llevará  adelante  un  estudio  cualitativo  de  tipo  principalmente  descriptivo.  Se  

ha   optado   por   realizar   un   análisis   de   este   tipo   dado   que,   si   bien   IoT   es   una  

temática  popular,  su  aplicación  al  sector  del   retail  se  encuentra  en  una  etapa  

introductoria  y  el  apoyo  empírico  a  la  teoría  es  moderado.  Por  estos  motivos,  se  

buscará   conocer   y   describir   cuáles   son   las   oportunidades   que   presenta   su  

utilización   en   las   tiendas   físicas   para  mejorar   la   experiencia   del   consumidor.  

También,   se   buscará   analizar   el   estado   actual   de   la   implementación   de   las  

distintas  tecnologías  de  IoT  en  el  retail  en  Argentina  para  mejorar  la  experiencia  

del   consumidor,   así   como   las   oportunidades   y   los   desafíos   que   posee   su  

aplicación  en  el  país.  
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1.5.2.   Identificación  de  unidades  de  análisis  

Como   se   ha   mencionado   anteriormente,   se   realizará   un   análisis   de   la  

implementación  de  IoT  en  el  retail  en  Argentina.  El  objetivo  principal  es  describir,  

a  rasgos  generales,  el  estado  actual  de  implementación  de  estas  tecnologías  en  

el  comercio  minorista  y  detectar  las  principales  oportunidades  que  presenta  su  

aplicación  en  la  mejora  de  la  experiencia  del  consumidor  en  el  retail  en  el  país,  

así  como  los  desafíos  que  esto  conlleva.  

  

1.5.3.   Fuentes  de  datos  

Se   utilizarán   técnicas   de   recolección   de   datos   de   tipo   tanto   primarios   como  

secundarios,  es  decir,  estos  se  recabarán  en  función  de  las  necesidades  de  la  

investigación   y   se   analizarán   datos   ya   recogidos   con   anterioridad   por   otros  

investigadores  u  organismos.  Por  un  lado,  en  lo  que  respecta  a  la  recolección  de  

los  datos  secundarios,  se  realizará  una  revisión  documental  de  distintas  bases  

de  datos  y  publicaciones.  Debido  al  alto  grado  de  actualidad  que  presenta   la  

temática  escogida,  la  búsqueda  de  información  no  se  limitará  únicamente  a  las  

publicaciones  académicas,  también  se  considerarán:  

•   Los  artículos  científicos  revisados  colegiadamente  en  revistas  cuyo  tema  

de  elaboración  es  el  retail  o  IoT.  

•   Informes  comerciales  específicos  de  la  industria,  tendencias  y  los  estudios  

futuros  acerca  de  IoT  en  el  retail  elaborados  por  empresas  de  consultoría  

e  instituciones  de  investigación  con  alta  credibilidad.  

•   Artículos  y  publicaciones  de  prensa  especializada  sobre   las   tendencias  

del  retail  y  IoT.  

Por  el  otro   lado,  en  cuanto  a   la   recolección  de  datos  primarios,   se   realizarán  

cuestionarios   y   entrevistas   semi-­estructurados   a   expertos   sobre   IoT   y   a  

proveedores   de   distintas   tecnologías   de   IoT   en   Argentina   (como   dispositivos  

físicos  y  plataformas),  con  el  fin  de  obtener  opiniones  calificadas  sobre  el  estado  

de  aplicación  de  IoT  en  el  retail  y  las  tendencias  futuras  que  posee  la  temática  

en  el  país.  En  el  Anexo  1  es  posible  observar  las  preguntas  que  se  realizaron.    
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1.6.   Guía  de  lectura  

El  presente  trabajo  se  encuentra  dividido  en  cinco  capítulos.  En  el  Capítulo  2:  

Marco   conceptual   se   realizará   un   desarrollo   de   los   conceptos   teóricos  

pertinentes  a  la  temática  de  estudio.  En  primer  lugar,  se  explicarán  brevemente  

los   componentes   de   IoT   según   el   modelo   de   implementación   propuesto   por  

Cazila  y  Junco  (2015).  Es  importante  destacar  que  se  hará  énfasis  en  el  primero  

y  el  último  componente:  los  dispositivos  físicos  y  big  data.  Luego,  se  presentarán  

distintas  teorías  concernientes  a  la  implementación  de  IoT  en  el  retailing  (smart  

retailing  y  omnichannel  retailing).  Por  último,  se  desarrollarán  las  áreas  del  retail  

en  las  que  la  aplicación  de  IoT  será  particularmente  disruptiva  acorde  a  Gregory  

(2015a):  la  cadena  de  suministros,  los  nuevos  canales  y  fuentes  de  ingresos  y  la  

experiencia  del  consumidor.  Al  ser  esta  última  el  foco  del  trabajo,  se  mencionarán  

el   modelo   conceptual   propuesto   por   Verhoef   et   al.   (2009)   que   delinea   sus  

determinantes  y  el  modelo  del  proceso  de  decisión  de  compra  del  consumidor  

expuesto  por  Blackwell,  Miniard  y  Engel  (2002).  

Tanto  en  el  Capítulo  3:  Resultados  de   la   investigación  como  en  el  Capítulo  4:  

Aplicación  de   IoT  en  el   retail  en  Argentina,  se  expondrán   los   resultados  de   la  

investigación.  Por  un  lado,  en  el  primero  se  buscará  alcanzar  los  dos  primeros  

objetivos  de  investigación.  Para  ello,  se  identificarán  y  describirán  escuetamente  

las  principales  tecnologías  de  IoT  aplicables  al  retail.  Asimismo,  se  detallarán  las  

oportunidades   que   estas   presentan   para   mejorar   la   experiencia   de   los  

consumidores.  Por  el  otro  lado,  en  el  siguiente  capítulo,  se  realizará  un  análisis  

general,   sin   profundizar   en   ningún   caso   específico,   del   estado   de   la  

implementación   de   estas   tecnologías   en   el   retail   en   el   país.   Además,   se  

analizarán   las   oportunidades   que   genera   su   implementación,   así   como   los  

desafíos  que  esto  conlleva.  

Por  último,  en  el  Capítulo  5:  Conclusiones  finales  se  realizará  una  recapitulación  

y  se  presentarán  las  conclusiones  a  las  que  se  ha  arribado  a  partir  de  lo  expuesto  

anteriormente,   de   modo   tal   de   resumir   las   respuestas   a   las   preguntas   de  

investigación.  Luego,  se  detallará  la  bibliografía  consultada  y  los  anexos.  
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Capítulo  2:  Marco  conceptual  

2.1.   Internet  of  Things  

Como   se   ha   mencionado   anteriormente,   el   término   Internet   of   Things   hace  

referencia  a  los  objetos  físicos  que  poseen  sensores  incorporados  y  se  vinculan  

a  través  de  redes  alámbricas  e  inalámbricas  (Chui,  Löffler  y  Roberts  2010).  Para  

lograr  esta  vinculación  se  requiere  de  distintos  componentes.  Al  respecto,  Cazila  

y  Junco  (2015)  proponen  un  modelo  de  implementación  de  IoT  fragmentado  en  

cinco  capas  (dispositivos   físicos,  conexión,   infraestructura  de  red,  plataformas  

de  gestión  y  big  data)  que  “permite  explicar  el  significado  de  IoT  sin  descuidar  

una  visión  global  de  todos  sus  componentes”  (28).    

En  primer   lugar,   los   autores   (2015)   sostienen  que  en   la   capa  de  dispositivos  

físicos   es   posible   encontrar   sensores   que   se   conectan   con   el   entorno.   Estos  

recolectan   datos,   generan   información   y   aumentan   el   conocimiento   sobre   el  

contexto  (ITU  2005).  Esta  información  luego  será  utilizada  por  los  sistemas  de  

inteligencia   intermedia,   como   las   redes  o   las  plataformas  de  gestión  analítica  

(Cazila  y  Junco  2015).  Existen  distintas  clases  de  sensores,  entre   los  que  se  

encuentran:   de   posición,   presencia   y   proximidad;;   de  movimiento,   velocidad   y  

desplazamiento;;   de   temperatura   y   humedad;;   sensores   acústicos;;   sensores  

químicos,  de  flujo,  de  presión  y  de  radiación  (ITU  2016).  ITU  (2005)  consideran  

que  los  sensores  “play  a  pivotal  role  in  bridging  the  gap  between  the  physical  and  

virtual   worlds,   and   enabling   things   to   respond   to   changes   in   their   physical  

environment”  (4).    

Asimismo,   la   capa   de   conexión   (donde   se   encuentran   los   adaptadores   y  

gateways)  es  crucial  para   la   integración  entre   los  sensores  y   la   red  de   forma  

segura,   de   modo   tal   de   garantizar   la   calidad   de   los   servicios   y   respetar   las  

capacidades  protocolares  adecuadas  para  la  ocasión  (Cazila  y  Junco  2015).  

En   cuanto   a   la   capa   de   infraestructura   de   red,   esta   hace   referencia   a   “las  

características   particulares   que   las   redes   van   a   tener   que   implementar   para  

adecuarse  a  las  nuevas  necesidades  y  servicios  del  naciente  paradigma  de  IoT”  

(ibíd.,  42).  En  cuarto  lugar,  se  encuentra  la  capa  de  plataformas  de  gestión.  Al  

respecto,  los  autores  (2015)  destacan  la  importancia  de  poseer  una  gestión  de  
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red   tradicional   que   cuente   con   gestión   de   fallos,   gestión   de   configuración   y  

rendimiento,  seguridad  y  registro  de  cambios;;  y  que  sea  escalable,  interoperable  

y  amigable  al  usuario.  

Por  último,  en  lo  que  respecta  a  big  data,  Wilder-­James  (2012)  sostiene  que  se  

trata  de  data  que  excede  la  capacidad  de  procesamiento  de  las  bases  de  datos  

convencionales,  ya  sea  porque  es  muy  grande,  se  mueve  muy  rápido  o  no  encaja  

en  la  arquitectura  de  la  base  de  datos  que  se  posee;;  para  poder  obtener  valor  

de  esta  data  es  necesario  seleccionar  una   forma  alternativa  de  procesarla.  Al  

respecto,  Manyika  et  al.  (2011)  consideran  que  la  definición  es  intencionalmente  

subjetiva  e  incorpora  una  parte  no  estática  de  cuán  grande  debe  ser  la  base  de  

datos   para   que   se   considere   big   data;;   en   otras   palabras,   el   concepto   no   se  

encuentra   definido   en   términos   de   ser   mayor   a   una   cierta   cantidad   fija   de  

terabytes.    

El  valor  que  posee  big  data  para  una  organización  se  basa  tanto  en  la  posibilidad  

de   crear   nuevos   productos   como   en   su   uso   analítico   –es   posible   descubrir  

patrones   e   ideas   previamente   escondidos   porque   era   muy   costoso   o   difícil  

procesar  la  data–.  En  este  sentido,  big  data  se  ha  vuelto  un  enfoque  viable  en  

términos   de   costo-­efectividad   para   administrar   el   volumen,   la   velocidad   y   la  

variabilidad   de   la   data   masiva   (Wilder-­James   2012).   También,   McAfee   y  

Brynjolfsson  (2012)  destacan  que  “because  of  big  data,  managers  can  measure,  

and  hence  know,  radically  more  about  their  businesses,  and  directly  translate  that  

knowledge  into  improved  decision  making  and  performance”  (1).  

La  mejora  del  desempeño  de  las  organizaciones  vinculada  a  la  aplicación  de  big  

data   se   debe   al   incremento   en   la   calidad   de   los   datos,   en   lugar   de   deberse  

simplemente  al  aumento  de  su  cantidad.  Gran  parte  de  la  mejora  en  la  calidad  

de  los  datos  es  consecuencia  de  la  aparición  de  nuevas  fuentes  –entre  las  que  

se  encuentra  la  implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  las  tiendas  físicas–

,   la   aplicación   de   herramientas   estadísticas   y   conocimientos   de   dominio  

combinados  con  ideas  teóricas  (Bradlow  et  al.  2017).  
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2.2.     Retailing  

El   termino   retailing  hace   referencia  a   la  venta  minorista,   también  denominada  

“venta  al  menudeo”.  Kotler  y  Keller  (2006)  consideran  que  esta  “incluye  todas  las  

actividades  relacionadas  con  la  venta  directa  de  bienes  y  servicios  al  consumidor  

final  para  un  uso  personal  no  comercial”  (504).  Además,  un  retailer  o  minorista  

es  “toda  aquella  empresa  cuyo  volumen  de  ventas  procede,  principalmente,  de  

la  venta  al  menudeo”  (ibíd.,  504).  

  

2.2.1.   Smart  retailing  

La  tecnología  inteligente  puede  ser  definida  como  “value-­creating  connected  and  

synchronized  smart  objects  or  devices  that  interact  with  one  another,  sense  the  

environment,  and  guide  and  control   their   functions  autonomously.”   (Roy  et  al.  

2016,  2).  En  particular,  la  aplicación  de  las  diversas  tecnologías  de  IoT  al  retail  

físico  se  encuentra  dentro  de  lo  que  Roy  et  al.  (2016)  denominan  smart  retailing  

(o  retailing  inteligente).  Este  es  un  sistema  de  retail  interactivo  y  conectado  que  

apoya  la  administración  sin  interrupciones  de  diferentes  puntos  de  contacto  con  

el   consumidor,   para  mejorar   su   desempeño   y   personalizar   la   experiencia   del  

cliente.   Los   autores   (2016)   señalan   que,   a   diferencia   del   retailing   tradicional  

(incluyendo  el  online)  que  solo  enfatiza  los  puntos  de  contacto  y  las  interacciones  

entre   la   firma   y   los   consumidores,   el   smart   retailing   también   destaca   las  

interacciones  entre  estos,  los  objetos  inteligentes  y  los  productos.    

Asimismo,  proponen  que  el  smart  retailing  debería  apoyar  a  los  consumidores  

de   los   siguientes   modos:   anticipando   sus   necesidades   y   realizando  

recomendaciones  respecto  de  diferentes  opciones  en  la  ocasión  específica  de  

compra,   mejorando   su   experiencia   en   la   tienda   (tanto   online   como   física)  

mediante  la  oferta  de  información  basada  en  la  ubicación  y  en  la  interacción  y  

permitiendo  a   los  clientes  navegar  por  su  proceso  de  decisión  de  compra  sin  

interrupciones.  En  este  sentido,  destacan  que  en  el  contexto  de  smart  retailing,  

los  diferentes  puntos  de  contacto  con  los  compradores  pueden  ser  utilizados  de  

forma  intercambiable  y  consistente.  De  hecho,  sostienen  que  “the  central  theme  

of  smart  retailing  is  bridging  the  digital  and  the  physical  worlds  of  customers”  (3).  

Esta  integración  es  parte  de  lo  que  Rigby  (2011)  denomina  omnichannel  retailing.  
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2.2.2.   Omnichannel  retailing  

El  concepto  omnichannel  retailing  (o  retailing  omnicanal)  hace  referencia  a  que  

los  retailers  serán  capaces  de  interactuar  con  los  consumidores  a  través  de  una  

gran  cantidad  de  canales,  integrando  las  interacciones  en  todos  ellos  de  manera  

consistente  (Rigby  2011).  En  este  sentido,  Verhoef  et  al.  (2015)  consideran  que,  

en   el   contexto  omnichannel,   los   diferentes   canales   y   puntos   de   contacto   son  

utilizados   –tanto   por   los   clientes   como   por   la   firma–   de   forma   simultánea,  

intercambiable  y  constante  con  el  fin  de  mejorar  la  experiencia  de  los  clientes.    

Piotrowicz   y  Cuthbertson   (2014)  mencionan   que   el   concepto  omnichannel   es  

percibido   como   una   evolución   del   concepto   multichannel.   Mientras   que   el  

retailing  multicanal  abarca  los  canales  de  venta  al  menudeo  –la  tienda  física  y  la  

online–,   el   omnicanal   también   comprende   los   canales   móviles   –como   los  

smartphones  y  tablets–  y  los  puntos  de  contacto  con  el  consumidor  –por  ejemplo,  

redes   sociales   y   TV.   Además,   a   diferencia   del   retailing   multicanal,   en   el  

omnicanal   los   límites   entre   los   distintos   canales   se   vuelven   borrosos   y   los  

compradores  se  mueven  sin  interrupciones  a  través  de  todos  ellos  en  el  proceso  

de  decisión  de  compra;;  en  este  sentido,   los  canales  y  puntos  de  contacto  se  

encuentran   integrados   brindándole   al   cliente   una   experiencia   consistente   a  

través  de  ellos  (Verhoef  et  al.  2015).  De  este  modo,  la  interacción  percibida  no  

es  con  el  canal,  sino  con  la  marca  (Piotrowicz  y  Cuthbertson  2014).  

  

2.3.     Áreas  de  aplicación  de  IoT  en  el  retail  

Como  se  ha  mencionado  anteriormente,  Gregory  (2015a),  entre  otros  autores,  

señala   que   la   aplicación   de   IoT   al   retail   será   particularmente   disruptiva,  

ofreciéndole  a   los   retailers  oportunidades  en   tres  áreas  críticas:   la  cadena  de  

suministros,   los   nuevos   canales   y   fuentes   de   ingresos   y   la   experiencia   del  

consumidor.  

  

2.3.1.   La  cadena  de  suministros  

Krajewski   y  Ritzman   (2002)   consideran   que   la   cadena   de   suministros   es   “an  

interconnected  set  of   linkages  among  suppliers  of  materials  and  services   that  
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spans   the   transformation  processes   that   convert   ideas  and   raw  materials   into  

finished   goods   and   services”   (95).   La   administración   de   estos   vínculos   se  

denomina  supply  chain  management  (SCM).  Los  miembros  del  Foro  Mundial  de  

la  Cadena  de  Suministros  exponen  que:    

Supply  chain  management   is   the   integration  of  key  business  processes   from  
end   user   through   original   suppliers   that   provides   products,   services,   and  
information   that   add   value   for   customers   and   other   stake   holders   (Lambert  
2004,  2).  

Al  respecto,  Krajewski  y  Ritzman  (2002)  sostienen  que  SCM  busca  sincronizar  

los  procesos  de  una  firma  y  aquellos  de  sus  proveedores  para  emparejar  el  flujo  

de  materiales,   servicios   e   información   con   la   demanda   de   los   consumidores.  

Para   ello,   requiere   la   coordinación   de   procesos   clave   en   la   organización.  

También,  uno  de   los  principales  propósitos  de  SCM  es  controlar  el   inventario  

administrando  el  flujo  de  materiales.  

  

2.3.2.   Nuevos  canales  y  fuentes  de  ingresos  

Hace  150  años  el  crecimiento  de  las  grandes  ciudades  y  el  aumento  de  las  redes  

de  ferrocarriles  hicieron  posible  el  surgimiento  de  las  tiendas  departamentales  

modernas;;   50   años   después,   con   la   masificación   de   los   automóviles,   estas  

tiendas   departamentales   comenzaron   a   verse   desafiadas   por   los   centros  

comerciales  que  surgían  en  los  nuevos  suburbios.  Asimismo,  en  las  décadas  de  

1960  y  1970,  comenzaron  a  expandirse  las  tiendas  de  descuento  y  los  category  

killers,  que  socavaron  o  transformaron  los  centros  comerciales  (Rigby  2011).  El  

autor   (2011)   señala   que   este   tipo   de   disrupciones   ocurren   aproximadamente  

cada   50   años   en   el   retailing   y   que   actualmente   estamos   en   una   revolución  

omnicanal.   Cada   nueva   ola   de   cambio   no   elimina   lo   anterior,   sino   que   lo  

transforma  y  redefine  las  expectativas  de  los  consumidores.    

Además,  Hui  (2014)  remarca  que  IoT  requiere  un  cambio  de  mentalidad,  dado  

que  se  creará  y  capturará  valor  de  forma  diferente.  Por  un  lado,  con  la  mentalidad  

de   los   productos   tradicionales   se   crea   valor   resolviendo   las   necesidades  

existentes   de   los   clientes   de   forma   reactiva   y   ofreciendo   productos  

independientes   que   se   vuelven   obsoletos   con   el   tiempo.   Por   el   otro,   con   la  

mentalidad   de   IoT   se   crea   valor   satisfaciendo   necesidades   emergentes   en  
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tiempo   real   de   forma   predictiva   y   ofreciendo   productos   capaces   de   generar  

sinergias,  que  se  actualizan  de  manera  inalámbrica.  También,  mientras  que  con  

la  mentalidad  tradicional  del  producto  se  busca  generar  ingresos  mediante  las  

ventas  del  próximo  bien  o  servicio,  la  mentalidad  de  IoT  busca  permitir  ingresos  

recurrentes  –nuevas  fuentes  de  ingresos  se  vuelven  posibles  luego  de  la  venta  

del  producto  inicial,  como  suscripciones  y  otros  servicios  de  valor  añadido–,  así  

como  agregar  personalización  y  contexto.  

  

2.3.3.   Experiencia  del  consumidor  

En   el   entorno   de   gran   competitividad   actual,   es   la   creación   de   experiencias  

excepcionales  del  consumidor  lo  que  permite  a  las  compañías  diferenciarse  de  

sus  competidores  (Comes  et  al.  2016).  En  este  sentido,  Schmitt  (1999)  menciona  

que:  

The  degree  to  which  a  company  is  able  to  deliver  a  desirable  customer  experience  
–and  to  use  information  technology,  brands,  and  integrated  communications  and  
entertainment  to  do  so–  will  largely  determine  its  success  in  the  global  marketplace  
of  the  new  millennium  (22-­24).  

Gentile,  Spiller  y  Noci  (2007)  consideran  que  la  experiencia  del  consumidor  se  

origina  de  una  serie  de  interacciones  entre  este  y  un  producto,  una  compañía  o  

parte   de   esta,   lo   que   provoca   una   reacción.   Además,   señalan   que   esta  

experiencia  es  estrictamente  personal  e  implica  el  involucramiento  del  cliente  en  

diferentes   niveles   (racional,   emocional,   sensorial   y   espiritual).   Su   evaluación  

depende  de  la  comparación  entre  las  expectativas  del  consumidor  y  el  estímulo  

procedente   de   la   interacción   con   la   organización   en   los   distintos   puntos   de  

contacto.  

Verhoef  et  al.  (2009)  adhieren  a  la  definición  de  Gentile,  Spiller  y  Noci  (2007),  

destacando   que   se   trata   de   una   construcción   de   naturaleza   holística,   que  

involucra  las  reacciones  cognitivas,  afectivas,  emocionales,  sociales  y  físicas  del  

cliente  al  retailer.  También,  añaden  que  se  trata  de  una  experiencia  creada  tanto  

por   aquellos   elementos   que   el   comerciante   puede   controlar   (por   ejemplo,   la  

atmósfera   de   la   tienda,   el   precio   y   la   variedad)   como   por   aquellos   que   se  

encuentran   fuera   de   su   control   (entre   los   que   están   la   influencia   de   otras  

personas  y  las  características  del  consumidor);;  y  que  comprime  la  totalidad  de  
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la  experiencia  a  través  de  los  distintos  puntos  de  contacto.  

Asimismo,   los  autores  (2009)  proponen  un  modelo  conceptual  que  delinea  los  

determinantes  de   la  experiencia  del  cliente  (ver  Figura  1  en   la  página  19).  En  

este  se  incluyen  el  entorno  social  (como  los  grupos  de  referencia  y  los  demás  

compradores   que   se   encuentran   en   la   tienda),   la   interface   del   servicio   (por  

ejemplo,  si  hay  asistentes  de  ventas  o  es  auto-­servicio),  la  atmosfera  de  la  tienda  

física   (el   diseño   y   la   iluminación,   entre   otros),   el   surtido   de   mercaderías  

(variedad,  calidad  y  diferenciación),  el  precio  (que  comprende  las  promociones  y  

los  programas  de  fidelidad)  y  la  marca  de  la  tienda  (esta  puede  diferir  de  la  marca  

de  los  productores  de  los  bienes  que  allí  se  venden1).  Además,  sostienen  que  la  

experiencia  del  cliente  no  se  encuentra  limitada  a  su  interacción  actual  con  una  

tienda   determinada,   sino   que   se   ve   impactada   por   una   combinación   de  

experiencias  pasadas,  así  como  por  las  experiencias  en  otros  canales.    

Por  un  lado,  el  modelo  considera  que  el  efecto  de  estos  determinantes  sobre  la  

experiencia  del  consumidor  se  encuentra  moderado  por  los  objetivos  del  cliente  

al  ir  de  compras.  A  su  vez,  estos  objetivos  son  modelados  por  ciertos  factores,  

como   las   características   personales   y   socio-­demográficas,   la   ubicación   y   las  

actitudes   del   consumidor.   Por   el   otro   lado,   se   señala   que   también   existen  

moderadores   situacionales,   como   el   tipo   de   tienda,   el   canal   (tienda   física   u  

online),  la  cultura,  el  clima  económico  y  la  intensidad  competitiva,  entre  otros.  El  

modelo  sugiere  que  las  firmas  deben  ser  conscientes  de  estos  determinantes  al  

diseñar   sus   estrategias   para   administrar   las   experiencias   del   consumidor   (es  

decir,  al  realizar  lo  que  se  denomina  customer  experience  management2).  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1	
  Por  ejemplo,  Best  Buy  es  la  marca  de  la  tienda,  mientras  que  Dell  es  la  marca  de  uno  
de  los  productores  de  las  mercaderías  que  allí  se  venden.  	
  
2Customer   experience   management   se   diferencia   de   customer   relationship  
management  (CRM)  dado  que  se  enfoca  en  la  experiencia  actual  del  consumidor,  en  
lugar  de  en  su  historial  (Verhoef  et  al.  2009). 
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Figura	
  1:	
  Modelo	
  conceptual	
  que	
  delinea	
  los	
  determinantes	
  de	
  la	
  experiencia	
  del	
  consumidor.	
  Fuente:	
  Verhoef	
  et	
  al.	
  
(2009,	
  32).  

	
  

Modelo  del  proceso  de  decisión  de  compra  del  consumidor  

Rawson,  Duncan  y  Jones  (2013)  destacan  que  las  organizaciones  capaces  de  

administrar   hábilmente   la   totalidad   de   la   experiencia   de   los   consumidores  

pueden   mejorar   la   satisfacción   de   estos,   reducir   la   rotación,   incrementar   los  

ingresos   y  mejorar   la   satisfacción   de   los   empleados.   Para   llevar   a   cabo   una  

estrategia  completa  y  bien  concebida  de  administración  de  la  experiencia  de  los  

clientes,   las   compañías   deben   entender   todo   el   trayecto   que   realizan   estos  

(Berry,  Carbone  y  Haeckel  2002).  Al   respecto,  Donnelly   y  Ebbinghaus   (2015)  

exponen   que   “customer   experience   represents   a   journey   –not   a   single  

interaction–  and  customers  assess  retailers  from  a  combination  of  perspectives”  

(3).    

Blackwell,   Miniard   y   Engel   (2002)   consideran   que   el   modelo   del   proceso   de  

decisión  de  compra  del  consumidor  (PDC)  describe  este  trayecto,  dado  que:    

captura   en   forma   esquemática   las   actividades   que   ocurren   cuando   se   toman  
decisiones  y  muestra  cómo  interactúan  las  diferentes  fuerzas  internas  y  externas  
y  cómo  afectan  la  forma  en  que  los  consumidores  piensan,  evalúan  y  actúan  (70-­
71).  
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Los   autores   (2002)   señalan   7   etapas   principales   del  modelo   PDC,   las   que   a  

continuación  se  describirán  brevemente.  

En  primer  lugar,  se  encuentra  el  reconocimiento  de  la  necesidad.  Esto  ocurre  
cuando  un  individuo  reconoce  que  posee  una  necesidad  insatisfecha,  es  decir,  

cuando  “siente  una  diferencia  entre  lo  que  percibe  como  el  ideal,  en  relación  con  

el  estado  real  de  las  cosas”  (ibíd.,  71-­72).  En  este  sentido,  los  comerciantes  no  

pueden  crear  necesidades,  pero  pueden  mostrar   la  forma  en  que  un  producto  

satisface  necesidades  no  percibidas,  que  los  consumidores  pudieran  no  haber  

considerado.  

A  continuación,  está  la  búsqueda  de  información,  durante  la  que  los  clientes  
recaban  información  sobre  soluciones  para  llenar  sus  necesidades  insatisfechas;;  

esta  búsqueda  puede  ser  interna  o  externa,  pasiva  o  activa.  En  tercer  lugar,  se  

encuentra  la  evaluación  de  las  alternativas  antes  de  la  compra.  En  esta  etapa  
los  compradores  comparan,  contrastan  y  seleccionan  de  entre  varios  productos,  

servicios,  marcas  y  tiendas.  Utilizan  evaluaciones  nuevas  o  preexistentes  que  se  

encuentran  almacenadas  en  su  memoria.    

Asimismo,   luego  se  encuentra   la  etapa  de  compra.  En  una  primera   fase,   los  
consumidores  deben  elegir  en  qué  tienda  comprar.  En  la  segunda  fase  deben  

realizar  elecciones  dentro  de  la  tienda,  que  son  influidas  por  los  vendedores,  la  

publicidad,  los  medios  electrónicos  y  los  despliegues  del  producto,  entre  otros.  

Blackwell,  Miniard  y  Engel  (2002)  señalan  que,  si  bien  un  cliente  puede  pasar  

por  las  primeras  tres  etapas  siguiendo  un  plan  de  compra  de  un  producto  o  una  

marca  en  particular,  es  posible  que   termine  adquiriendo  algo  distinto  a   lo  que  

pretendía  –u  opte  por  no  comprar  nada–  debido  a  lo  que  pasa  durante  esta  etapa  

(por  ejemplo,  ver  en  la  tienda  una  oferta  de  una  marca  determinada  distinta  a  la  

que  se  pretendía  comprar).  

En  quinto   lugar,  se  encuentra  el  consumo.  Este  es  cuando   los  consumidores  
experiencian  el  producto  o  servicio  y  puede  ocurrir  de  inmediato  o  posponerse.  

“La   forma   en   que   los   consumidores   utilizan   los   productos   también   afecta   lo  

satisfechos  que  están  con  sus  compras,  y   lo  más  probable  es  que  adquieran  

dicho  producto  o  marca  particular  en  el  futuro”  (ibíd.,  80).  A  continuación,  está  la  

evaluación  posterior  al  consumo.  El  cliente  se  encuentra  satisfecho  cuando  
sus  expectativas  coinciden  o  son  inferiores  al  desempeño  percibido  del  producto  
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o   servicio;;   por   el   contrario,   cuando   las   expectativas   superan   al   desempeño  

percibido,  el  consumidor  no  se  encuentra  satisfecho.  Por  último,  se  encuentra  la  

etapa  de  descarte.  En  esta  etapa,  los  clientes  pueden  optar  por  la  disposición  
del  producto,  el  reciclado  o  la  reventa.    
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Capítulo  3:  Resultados  de  la  investigación  

Como  se  ha  mencionado  anteriormente,  la  aplicación  de  las  diversas  tecnologías  

de  IoT  al  retail  físico  se  encuentra  dentro  de  lo  que  Roy  et  al.  (2016)  denominan  

smart  retailing.  El  análisis  profundo  de  los  datos  que  recolecta  la  firma  a  través  

de  los  dispositivos  de  IoT  le  permite  a  los  retailers  obtener  información  sobre  los  

gustos  y  preferencias  de  los  clientes,  así  como  sobre  su  historial  de  compras  e  

interacciones  pasadas  a  través  de  los  distintos  canales.  Como  expone  Gregory  

(2015a),   esto   presenta   oportunidades   principalmente   en   la   cadena   de  

suministros,   los   nuevos   canales   y   fuentes   de   ingresos   y   la   experiencia   del  

consumidor.   Puntualmente,   se   analizarán   las   oportunidades   que   posee   la  

aplicación  de  las  distintas  tecnologías  de  IoT  en  las  tiendas  físicas  para  mejorar  

la  experiencia  del  cliente,  así  como  para  optimizar  los  procesos  de  la  firma  –lo  

que,  a  su  vez,  permite  mejorar  el  servicio  que  se  le  brinda  a  los  consumidores.    

La  implementación  de  estas  tecnologías  también  posee  ciertos  desafíos  a  tener  

en   cuenta,   que   pueden   estar   relacionados   con   aspectos   técnicos,   seguridad,  

privacidad,  costos  y  regulaciones,  entre  otros.  

	
  

Figura	
  2:	
  Organización	
  del	
  	
  Capítulo	
  3:	
  Resultados	
  de	
  la	
  investigación.	
  Fuente:	
  Elaboración	
  propia.  
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3.1.   Identificación  de  los  principales  dispositivos  físicos  de  IoT  
aplicables  al  retail  

Al  encontrarse  la   implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  la   industria  del  

retail   en   una   etapa   introductoria,   la   mayor   parte   de   las   soluciones   que   se  

mencionarán   no   son   ubicuas,   pero   poseen   gran   popularidad   y   su   difusión   y  

aplicación  por  parte  de  los  distintos  retailers  se  encuentra  en  aumento.  En  una  

encuesta   realizada   por   Zebra   (2017),   se   halló   que   el   70%   de   los   minoristas  

encuestados   se   encuentra   listo   para   realizar   los   cambios   requeridos   para  

adoptar   IoT;;  mientras  que  el  21%  ya  ha   implementado  soluciones  de   IoT  y  el  

27%  planea  implementarlas  en  el  próximo  año.  Asimismo,  un  estudio  realizado  

por  Juniper  Research  sostiene  que  la  cantidad  de  dispositivos  de  IoT  en  el  retail  

aumentará  un  350%  en   los  próximos  4  años   (de  2.7  billones  a  12.5  billones)  

(Swedberg  2017).  

Gregory   (2015a   y   2015b)   expone   los   principales   dispositivos   físicos   de   IoT  

implementados  en  el  retail3.  A  continuación,  estos  serán  descriptos  brevemente.  

En   primer   lugar,   se   detallarán   escuetamente   aquellos   que   proveen  

principalmente   beneficios   operacionales.   Luego,   se   identificarán   aquellos   que  

brindan  beneficios  a  los  consumidores.  Es  importante  aclarar  que  estos  no  son  

mutuamente  excluyentes,  muchas  de  las  soluciones  que  proveen  beneficios  a  

los   clientes   también   brindan   beneficios   para   optimizar   los   procesos   y   las  

operaciones,   y   viceversa.   Además,   existen   diversas   variaciones   de   las  

tecnologías   descriptas,   especialmente   de   aquellas   que   benefician   a   los  

consumidores.  

  

3.1.1.     Tecnologías  de  IoT  que  brindan  beneficios  operacionales  

i.   Chips  RFID  

Los  chips  RFID  (radio  frequency   identification)  son  sensores  de  posición  cuyo  

uso  se  encuentra  muy  difundido  entre  los  grandes  retailers.  Estos  poseen  una  

antena  para  trasmitir  y  recibir  señales  de  radio  y  sirven  para  etiquetar,  identificar  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3	
  En  el  Anexo  2  es  posible  observar  un  gráfico  presentado  por  Gregory  (2015a,  3)  que  
muestra  la  utilización  de  algunas  de  estas  tecnologías  en  una  tienda  minorista  física.	
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y   rastrear   objetos   móviles   (como   paquetes   y   mercaderías).   Para   ello,   es  

necesario  un  lector  de  RFID  que  emita  las  señales  apropiadas  para  que  el  chip  

RFID   asociado   responda   con   los   datos   requeridos   –como   un   número   de  

identificación–,   luego,   estos   son  mostrados   a   un   operador   por   el   lector.   Esta  

tecnología  se  diferencia  de   los  códigos  de  barra  dado  que  permite  almacenar  

información,  escanear  ítems  desde  una  mayor  distancia  y  recuperar  una  mayor  

cantidad  de  información  por  objeto  (O’Brien  y  Marakas  2011).  

Los  chips  RFID  permiten  rastrear  las  mercaderías  a  medida  que  se  mueven  a  lo  

largo  de  la  cadena  de  suministros.  Esta  tecnología  también  puede  ser  dirigida  a  

los  consumidores,  dado  que  es  viable  extenderles  este  servicio,  permitiéndoles  

rastrear  en  qué  parte  del  proceso  de  producción  y  distribución  se  encuentra  su  

orden   (Gregory   2015a).   También,   es   posible   que   estos   utilicen   la   tecnología  

RFID  como  medio  de  pago4  y,  mediante  la  lectura  con  herramientas  especiales  

de   tecnología   RFID,   obtener   una   mayor   información   sobre   los   productos  

(Pantano  y  Naccarato  2010).  

ii.   Sensores  que  monitorean  el  estado  y  condiciones  de  los  productos  

Otros   sensores   que   se   suelen   utilizar   en   el   retail   físico   son   aquellos   que  

monitorean  la  calidad  de  los  productos  perecederos,  así  como  la  temperatura  y  

otras   condiciones   necesarias   para   que   se  mantengan  en   buen  estado.  Estos  

notifican   a   los   retailers   la   necesidad   de   reponer   el   inventario   o   de   ofrecer  

descuentos  en  los  ítems  que  se  están  acercando  a  su  fecha  de  vencimiento  para  

mejorar   el   retorno   económico   (Gregory   2015a).   Una   alternativa   innovadora   a  

estos   sensores   es   el   denominado   “intelligent   packaging”,   que   monitorea   la  

frescura,  la  humedad  y/o  la  edad  de  los  bienes  perecederos  (Pereira  de  Abreu,  

Cruz  y  Losada  2012).    

iii.   Sensores  de  calor  

Algunos  minoristas  también  utilizan  sensores  de  calor,  que  sirven  para  rastrear  

el  tráfico  de  consumidores  dentro  de  la  tienda,  lo  que  puede  ayudar  a  las  firmas  

a  mejorar  el  diseño  del  interior  de  la  tienda  y  la  disposición  de  las  mercaderías  –

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
4	
  Muchas  tarjetas  bancarias  utilizan  etiquetas  RFID  (Gubbi  et  al.  2012).	
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por  ejemplo,  ubicando  los  productos  premium  en  zonas  donde  el  tráfico  es  alto–  

(Gregory  2015b).    

iv.   Medidores  inteligentes  

Los  medidores  inteligentes  se  utilizan  para  contar  cuántas  personas  entran  a  la  

tienda  física,  lo  que  permite  optimizar  la  disponibilidad  del  personal  y  el  atractivo  

de  las  vidrieras  (Gregory  2015b).  

v.   Estantes  inteligentes    

Por   un   lado,   los   estantes   inteligentes   son   utilizados   para   detectar   cuando   el  

inventario  de  cierto  producto  se  encuentra  bajo  (Gregory  2015a).  Una  forma  de  

detectar  esto  es  mediante  el  uso  de  sensores  de  peso  en   los  estantes  que   le  

envían  una  notificación  al  personal  de  la  tienda  cuando  el  último  ítem  es  retirado  

(Inman   y   Nikolova   2017).   Por   el   otro   lado,   algunas   firmas   se   encuentran  

trabajando  para  crear  estantes  inteligentes  que  utilicen  sensores  de  imágenes  

que   permitan   capturar   información   demográfica   básica   de   los   consumidores  

mientras  realizan  las  filas  para  pagar  (Gregory  2015b).  

vi.   Etiquetas  de  precio  inteligentes  

Las   etiquetas   de   precio   inteligentes   poseen   conexión   a   internet,   lo   que   les  

posibilita   a   los   retailers   ajustar   los   precios   remotamente   en   tiempo   real,  

basándose  en  la  demanda  u  otras  tendencias.  Como  consecuencia,  es  posible  

lograr   un   sistema   de   precios   completamente   integrado,   que   se   encuentre  

sincronizado  entre  los  estantes  y  las  cajas  de  pago,  así  como  entre  los  distintos  

canales,  de  modo  tal  que  los  precios  sean  consistentes  a  través  de  todos  ellos  

(Gregory  2015a).  Asimismo,  estas  tecnologías  también  permiten  mostrar  otros  

datos  –además  del  precio–,  como  información  promocional  y  descuentos  (Renko  

y  Druzijanic  2014).  

vii.   Robots    

Si  bien  los  robots  son  ampliamente  usados  en  la  producción  de  bienes,  algunos  

retailers  también  los  utilizan  para  optimizar  la  administración  del  inventario,  así  

como  para  reponerlo  (Gregory  2015a).  
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3.1.2.   Tecnologías  de  IoT  que  brindan  beneficios  a  los  consumidores  

i.   Beacons  

Otra   tecnología   de   IoT   cuya   implementación   en   las   tiendas   físicas   está  

adquiriendo  gran  notoriedad  son  los  beacons.  Estos  son  dispositivos  de  micro-­

localización,   que   se   diferencian   del   GPS   por   la   posibilidad   de   ser   utilizados  

dentro  de  las  tiendas,  consumir  menos  energía  y  tener  mayor  precisión  (aunque  

menos   alcance)   (Accenture   2016a).   Los   beacons   emiten   señales   mediante  

tecnología  Bluetooth  de  bajo  consumo   (BLE  por  Bluetooth  Low  Energy)  a   los  

smartphones  que  se  encuentren  cerca.  Para  poder  recibir  las  señales  en  forma  

de  mensajes   (como   notificaciones   o   acciones   en   una   aplicación)   los   clientes  

deben   habilitar   la   conexión   Bluetooth   y   encontrarse   próximos   a   un   beacon  

(Martin  2014).    

Además,   dependiendo   del   protocolo   que   utilicen   los   beacons,   puede   que   se  

requiera  la  instalación  de  una  aplicación  para  dispositivos  móviles  específica5.  El  

retailer  puede  optar  por  adquirir  dispositivos  que  se  conecten  a  una  aplicación  

propia  de  la  tienda  o  de  un  grupo  de  tiendas6;;  o  puede  elegir  adquirir  aquellos  

que   se   vinculen   a   una   aplicación   de   terceros   –por   ejemplo,   los   beacons   que  

ofrece   la   firma   Facebook,   que   se   conectan   a   dicha   aplicación.   Estos   últimos  

poseen  la  ventaja  de  que,  dada  la  gran  cantidad  de  usuarios  que  poseen  ciertas  

aplicaciones  como  Facebook,  se  reduce  la  probabilidad  de  que  el  consumidor  

deba  instalar  una  aplicación  nueva  en  su  dispositivo  móvil  (Swedberg  2017).  La  

clave   de   la   efectividad   de   los   beacons   se   encuentra   en   que   la   aplicación   no  

necesita  estar  en  marcha  para  recibir  los  mensajes  (Martin  2014).  

Los   beacons   poseen   una   gran   cantidad   de   usos   potenciales.   Estos   pueden  

obtener  información  sobre  los  visitantes  frecuentes  a  la  tienda  –como  el  historial  

de  compras  y  preferencias  personales  (Gregory  2015a).  Asimismo,  les  permiten  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5	
   Aquellos   beacons   que   utilizan   protocolos   que   no   requieren   una   aplicación   (como  
Eddystone  de  Google)  transmiten  una  dirección  URL.	
  
6	
  Un  caso  interesante  es  el  de  Regent  Street,  una  calle  en  Londres,  donde  más  de  100  
retailers   implementaron   beacons   en   sus   tiendas   y   comparten   una  misma   aplicación  
móvil  (Mallik  2015).    
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a  los  retailers  conocer  la  localización  de  los  consumidores  dentro  de  la  tienda  de  

forma  precisa.    

ii.   Realidad  virtual  y  realidad  aumentada  

La  implementación  de  las  tecnologías  de  realidad  virtual  (VR  por  virtual  reality)  y  

realidad  aumentada  (AR  por  augmented  reality)  en  el  retail  se  encuentran  en  una  

etapa   introductoria.   Estas   les   ofrecen   a   los   minoristas   la   oportunidad   de  

transformar  cómo  compran  las  personas,  de  modo  tal  de  mejorar  el  servicio  a  los  

clientes   y   crear   una  experiencia   del   consumidor   personalizada   y   diferenciada  

(McKone,   Haslehurst   y   Steingoltz   2016).   Mientras   que   VR   sumerge   al  

consumidor   en   un   mundo   simulado   mediante   el   uso   de   tecnologías  

independientes   (como   auriculares),   AR   superpone   elementos   virtuales   en   el  

mundo  real  visto  a  través  de  un  smartphone  o  alguna  otra  herramienta  (ibíd.).  Un  

uso  posible  de  AR  en  las  tiendas  físicas  son  los  espejos  inteligentes,  que  serán  

descriptos  a  continuación.   

iii.   Espejos  inteligentes  

Los  más  avanzados  consisten  de  un  sistema  integrado  de  hardware  y  software  

que  reconoce  la  cara  y  el  cuerpo  de  los  consumidores  mediante  una  cámara  web  

y  lo  reproduce  gráficamente  mientras  usa  un  producto  determinado  (Pantano  y  

Naccarato   2010).   En   otras   palabras,   permiten   a   los   clientes   “probarse  

virtualmente”  diferentes  prendas.  También,  es  posible  grabar  videos  utilizando  

ciertas  prendas   y   luego  visualizarlos   lado  a   lado  para   compararlas,   así   como  

obtener   información   sobre   los   ítems,   comprobar   la   disponibilidad   de   distintos  

modelos,  colores  o   talles,   recibir   recomendaciones  y  solicitar   la  asistencia  del  

staff   de   la   tienda.   Una   variante   de   los   espejos   inteligentes   desarrollada   por  

algunos   retailers   son   los  probadores   inteligentes   (smart  dressing   rooms),   que  

permiten  a  los  consumidores  ajustar  la  iluminación  del  vestidor.  

iv.   Señalización  digital  

Otra  tecnología  muy  difundida  en  las  tiendas  físicas  minoristas  es  la  señalización  

digital   con  pantallas   que  muestran   información   sobre   la  marca,   la   tienda   y   el  

producto  (Gregory  2015a).  Una  forma  de  señalización  digital  son  las  terminales  

de  pantalla  táctil  interactivas.  Estas,  por  ejemplo,  pueden  ayudar  a  los  clientes  a  

localizar   ciertos   ítems   o   informarse   sobre   los   talles   disponibles   (Renko   y  
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Druzijanic  2014).  Algunas  también  permiten  identificar  a  los  visitantes  frecuentes  

mediante  sus  tarjetas  pertenecientes  a  programas  de  fidelidad  o  smartphones,  

utilizando  near-­field  communications  technology  (NFC)  (Intel  Corporation  2013).    

Pantano  (2014)  sostiene  que  la  señalización  digital  es  principalmente  utilizada  

por  la  industria  de  la  moda  –especialmente  por  marcas  de  lujo.  Un  retailer  que  

ha  implementado  terminales  de  pantalla  táctil  interactivas  es  Marks  &  Spencer,  

que  ha  instalado  “touch  screen  kiosks  to  allow  customers  to  move  more  freely  

between   in-­store   and   online   shopping   channels”   (Accenture   2015,   9).   Otras  

firmas  han  instalado  terminales  para  ayudar  a  los  consumidores  a  ordenar  que  

les   envíen   a   sus   hogares   productos   que   no   se   encuentran   disponibles   en   la  

tienda  (Accenture  2016b).  

v.   Sistemas  de  asistentes  de  compras  

Los   sistemas   de   asistentes   de   compras   más   utilizados   son   los   carritos   de  

compras  inteligentes  (smart  shopping  carts)  y  las  aplicaciones  para  dispositivos  

móviles.  Estos  son  capaces  de  apoyar  el  PDC  al  permitirles  a  los  clientes  obtener  

información   detallada   sobre   los   productos   y   servicios,   así   como   una   rápida  

comparación  entre  las  diferentes  propuestas  (Pantano  y  Naccarato  2010).  En  el  

caso  de   los  carritos  de  compras   inteligentes,  estos  consisten  de  un  carrito  de  

compras,  una  pequeña  pantalla  y  un  escáner  de  mano  con  bluetooth  (ibíd.,  201).  

Los  consumidores  pueden  escanear  los  ítems  seleccionados  y  registrar  el  precio  

en  el  carrito,  de  manera  tal  de  poder  saber  cuánto  es  el  total  de  la  compra  hasta  

ese  momento  (Renko  y  Druzijanic  2014).  También,  estos  pueden  ayudar  a  los  

clientes  a  recorrer  la  tienda  basándose  en  su  lista  de  compras  digital  (Gregory  

2015b).  En  cuanto  a   los   retailers,  esto   les  permite  saber   la  cantidad  de   ítems  

disponibles  en  los  estantes  en  tiempo  real,  lo  que  posibilita  la  mejora  del  manejo  

de  inventario  (Pantano  y  Naccarato  2010).  

Además,  en  lo  que  respecta  a  las  tecnologías  que  proveen  información  sobre  los  

productos,  algunos  retailers  poseen  aplicaciones  para  smartphones  con  las  que  

los  consumidores  pueden  escanear  los  códigos  de  barra  para  saber  más  sobre  

ese   ítem   específico,   así   como   para   encontrar   otros  modelos   o   colores   en   la  

tienda  online  (Gregory  2015a).  Esta  tecnología  es  utilizada  por  un  alto  número  

de  retailers,  de   tamaño  tanto  pequeño  como  grande  (Pantano  2014).  Algunos  

minoristas  también  están  experimentando  con  robots  con  pantallas  táctiles  que  
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permiten  a   los  consumidores  mirar  el   inventario  y   los   llevan  hasta  el  producto  

deseado  (Gregory  2015a).  

  

3.2.  Smart  retailing  

Como  se  ha  expuesto  anteriormente,   la  aplicación  de  las  diversas  tecnologías  

de  IoT  a  las  tiendas  minoristas  físicas  se  encuentra  dentro  de  lo  que  Roy  et  al.  

(2016)  designan  smart  retailing.  Esto   le  posibilita  a   los  retailers  recolectar  una  

gran  cantidad  de  datos,  tanto  sobre  sus  procesos  como  sobre  los  consumidores.  

El  análisis  de  estos  datos  producidos  por   las   interacciones  entre   la   firma,   los  

clientes,  los  productos  y  los  objetos  inteligentes,  le  permite  a  las  organizaciones  

obtener   un   entendimiento   completo   de   sus   consumidores   (Van   Bommel,  

Edelman  y  Ungerman  2014).  Específicamente,  les  brinda  la  posibilidad  obtener  

información   sobre   sus   gustos   y   preferencias,   así   como   sobre   su   historial   de  

compras   e   interacciones   pasadas   con   la   empresa   a   través   de   los   distintos  

canales.  Esto  tiene  como  consecuencia  la  aparición  de  oportunidades,  tanto  para  

los  retailers  como  para  los  consumidores.  

En   primer   lugar,   se  mencionarán   escuetamente   los   beneficios   que   provee   la  

aplicación   de  big   data   en   el   retail   acorde   a   Bradlow   et   al.   (2017).   Luego,   se  

realizará  un  análisis  detallado  de  las  oportunidades  que  la  recolección  de  esta  

data,  así  como  del  uso  de  los  dispositivos  físicos  de  IoT,  generan  en  las  tiendas  

físicas  minoristas.  

  

3.2.1.   Dimensiones  de  big  data  en  el  retail  

Los   datos   que   se   recolectan   mediante   las   distintas   tecnologías   de   IoT   se  

caracterizan   por   ser   variados   (provienen   de   diversas   fuentes   y   poseen  

estructuras   distintas),   poseer   un   gran   volumen   y   requerir   una   capacidad   y  

velocidad   de   procesamiento   superior   a   la   que   poseen   las   bases   de   datos  

convencionales,  por  lo  que  constituyen  big  data.  Bradlow  et  al.  (2017)  sostienen  

que  la  aplicación  de  big  data  en  el  retailing  posee  cinco  dimensiones:    
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  Figura	
  3:	
  Dimensiones	
  de	
  big	
  data	
  en	
  el	
  retailing.	
  Fuente:	
  Bradlow	
  et	
  al.	
  (2017,	
  80). 

En  primer  lugar,  las  tecnologías  de  seguimiento  les  permiten  a  las  firmas  realizar  

análisis   de   datos   a   nivel   individual   –cuando   la   recolección   de   datos   era  más  

limitada  los  retailers  llevaban  a  cabo  análisis  agregados  de  los  consumidores–  

lo  cual  posee  gran  importancia,  dado  que  en  el  retail  la  habilidad  de  rastrear  a  

los  clientes  y  sus  transacciones  a  través  del  tiempo  es  fundamental  (Bradlow  et  

al.  2017).  Algunas   tecnologías  de   IoT  que  permiten  esto  son  aquellas  que  se  

utilizan   junto   con   una   aplicación   para   dispositivos   móviles   que   permiten  

identificar  individualmente  a  los  consumidores  (como  los  beacons).    

En   lo   que   respecta   a   los   productos,   la   aplicación   de  big   data   en   el   retail   les  

posibilita  a  los  minoristas  analizar  una  mayor  cantidad  de  datos  sobre  estos,  así  

como  obtener  un  entendimiento  de  productos  que  poseen  atributos  difíciles  de  

medir  (como  los  bienes  experienciales)  (ibíd.,  81).  Por  ejemplo,  algunas  de  las  

soluciones  de  IoT  que  brindan  datos  sobre  el  estado  de  los  productos  son  los  

sensores  que  monitorean  las  condiciones  y  la  calidad  de  estos.  

Otra  dimensión  es  la  localización;;  el  saber  en  qué  lugar  de  la  tienda  se  encuentra  

el  consumidor  –mediante  la  utilización  de  beacons,  por  ejemplo–  permite  realizar  

ofertas  y  sugerencias  basadas  en  los  productos  que  se  encuentran  cercanos  a  

él.   Asimismo,   al   combinar   la   localización   con   el   sistema   CRM   (Customer  

Relationship   Management)   de   la   firma,   es   posible   realizar   estas   propuestas  

tomando  como  base  también  el  historial  de  compras  del  cliente,  lo  que  permite  

una  interacción  más  personalizada.  

Además,  en  cuanto  al  tiempo,  big  data  permite  analizar  de  forma  continua  y  en  

tiempo  real  el  comportamiento  de  los  compradores,  el  surtido  de  productos,  el  
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inventario,   los   escaparates   y   el   entorno   (ibíd.,   81);;   recolectando   datos   de  

tecnologías  como  los  carritos  de  compras  inteligentes  y  los  chips  RFID.  Como  

consecuencia,   posibilita   la   toma  de  decisiones  en   tiempo   real.     Por  último,   la  

integración   y   análisis   de   los   datos   obtenidos   en   los   distintos   canales   puede  

ayudar   a   los   retailers   a   entender,   rastrear   y   mapear   la   experiencia   del  

consumidor   a   través   de   todos   ellos,   evaluar   el   impacto   en   las   ganancias   y  

distribuir   mejor   los   presupuestos   de   marketing   de   cada   canal,   entre   otras  

acciones  (ibíd.,  81).  

Bradlow  et  al.   (2017)  destaca  que   la  vinculación  e   integración  de   todos  estos  

datos  permitirá  a  los  retailers  tener  estrategias  orientadas  a  segmentos  cada  vez  

menores  y  medir  los  efectos  de  estas  más  precisamente.  También,  mediante  el  

análisis  de  estos  datos,  los  comerciantes  podrán  realizar  mejores  predicciones  

sobre  el  comportamiento  de  los  consumidores,  diseñar  ofertas  más  atractivas  y  

desarrollar   herramientas   que   incentiven   a   los   clientes   a   tomar   decisiones   de  

compra   que   favorezcan   ciertos   productos.   De   este   modo,   big   data   posibilita  

iniciar  el  proceso  cíclico  y  beneficioso  de  consumo  y  compromiso  del  consumidor  

que,  a  la  vez,  lleva  a  una  mejora  de  la  rentabilidad  (Grewal,  Roggeveen  y  Nordfält  

2017).    

  

3.2.2.   Oportunidades  que  presenta  IoT  en  el  retail  

El   análisis   de   los   datos   sobre   los   componentes   de   las   dimensiones   de   la  

aplicación  de  big  data  en  el  retail  descriptas  por  Bradlow  et  al.  (2017)  presentan  

oportunidades   para   que   los   retailers   optimicen   sus   procesos   y   mejoren   la  

experiencia  de   los  consumidores.  Además,  algunas  de   las   tecnologías  de   IoT  

aplicadas  al  retail  también  proveen  beneficios  en  sí  mismas  a  los  clientes  (más  

allá   del   análisis   de   los   datos   que   se   recolecten);;   por   ejemplo,   el   uso   de   las  

terminales  interactivas  que  brindan  una  mayor  información  sobre  los  productos.  

Al   respecto,   Renko   y   Druzijanic   (2014)   sostienen   que   las   tecnologías  

innovadoras   ayudan   a   los   consumidores   a   tomar   sus   decisiones   de   compra,  

mientras  que  el  mejor  entendimiento  de  los  objetivos  y  el  comportamiento  de  los  

clientes  ayuda  a  los  retailers  a  desarrollar  una  estrategia  exitosa.  
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Procesos  

La  aplicación  de  las  diversas  tecnologías  de  IoT  a  las  tiendas  minoristas  físicas  

les  permiten  a  los  retailers  optimizar  sus  procesos.  Esto  posee  gran  relevancia  

frente  a  la  complejización  de  la  cadena  de  suministros,  la  creciente  importancia  

de   los   canales   digitales   y   los   clientes   cada   vez   más   demandantes   (Gregory  

2015a).  

En  primer   lugar,  es  posible  optimizar  el  diseño  de   la   tienda  basándose  en  un  

análisis  comprensivo  del  comportamiento  de   los  consumidores  dentro  de  esta  

(Manyika  et  al.  2015).  Dos  tecnologías  de  IoT  que  permiten  esto  son  los  sensores  

de  calor  y  los  carritos  de  compras  inteligentes  que  posibilitan  rastrear  el  camino  

que  realizan  los  clientes  desde  que  entran  hasta  que  salen  de  la  tienda,  de  modo  

tal   de  conocer  por  dónde  circulan,  dónde  se  quedan  más   tiempo  y  dónde  se  

concentran  más  personas.  Los  autores  (2015)  sostienen  que  la  optimización  del  

diseño   de   la   tienda   puede   aumentar   la   productividad   un   5%.   A   su   vez,   esto  

permite  optimizar  el  surtido  de  productos  y  su  disposición  en  los  estantes  de  la  

tienda  (Manyika  et  al.  2011).    

Asimismo,  algunas  herramientas  de  IoT  –como  los  chips  RFID–  permiten  mejorar  

la   administración   de   la   cadena   de   suministros,   al   posibilitar   una   mayor  

coordinación  entre  los  procesos  de  una  firma  y  aquellos  de  sus  proveedores  y  

otros  miembros  de  la  cadena  (Gregory  2015a).  Por  ejemplo,  los  retailers  pueden  

utilizar  IoT  para  notificar  a  los  proveedores  cuando  deben  reaprovisionar  ciertos  

productos.  Esto,  a  su  vez,  tiene  como  resultado  la  optimización  del  inventario,  lo  

cual  posee  gran  importancia  para  los  comerciantes  dado  que  cuando  las  tiendas  

poseen  mucho  inventario  incurren  en  costos  altos  de  almacenamiento  y  tienen  

el   riesgo  de  no  venderlo  por   completo;;   por  el   contrario,   cuando  poseen  poco  

inventario  pueden  provocar  el  descontento  de  los  consumidores.  Si  los  retailers  

utilizan   los   datos   obtenidos   para   mejorar   sus   operaciones   y   procesos,   la  

tecnología   RFID   posibilita   incrementar   la   exactitud   del   inventario   desde   un  

promedio  de  65%  a  más  del   95%,   lo   que  puede  producir   un  aumento  en   las  

ventas  (Hardgrave  2016).  Adicionalmente,  al  permitir  el  reaprovisionamiento  del  

inventario  cuando  es  necesario  –en  lugar  de  siguiendo  una  regla  fija,  como  una  

vez  a  la  semana–,  IoT  puede  ayudar  a  reducir  los  costos  de  inventario  hasta  un  

10%  (Manyika  et  al.  2015).  Además  de  los  chips  RFID,  otras  tecnologías  de  IoT  
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que   posibilitan   –en   parte–   esto   son   los   estantes   y   carritos   de   compras  

inteligentes.  

También,  la  utilización  de  ciertos  dispositivos  que  permiten  saber  la  cantidad  de  

gente  que  ingresó  a  la  tienda  y  en  qué  momento  lo  hizo  –como  los  beacons  y  los  

medidores  inteligentes–  permiten  mejorar  la  asignación  del  personal.  Es  decir,  

posibilitan   determinar   con   mayor   precisión   el   número   de   empleados   que   se  

necesita  y  cómo  deberían  ubicarse  estos  a  través  de  la  tienda  (ibíd.).  Los  autores  

(2015)   consideran   que   la   optimización   de   la   asignación   del   personal   puede  

resultar  en  una  reducción  del  10%  de  los  costos  de  staffing.  

Por   último,   el   uso   de   tecnologías   de   IoT   para   automatizar   muchas   de   las  

funciones   antes   realizadas  manualmente   por   los   empleados   –como   contar   el  

inventario  o  cambiar  los  precios  en  cada  producto  individual–  les  brinda  a  estos  

un  mayor  tiempo  para  realizar  otras  tareas,  como  asistir  a  los  consumidores  –lo  

que  mejora  la  experiencia  de  estos  dentro  de  la  tienda  (Gregory  2015a,  4).  

  

Experiencia  del  consumidor  

Una  de   las  principales  oportunidades  que  presenta   la  aplicación  de   IoT  en  el  

retail  físico  es  la  mejora  de  la  experiencia  del  consumidor  (Gregory  2015a).  Al  

respecto,  Hentschel   (2015)  destaca  que   “[S]tores  are  becoming  an   interactive  

place   where   retailers   can   tout   their   wares   and   deliver   an   elevated   customer  

experience”  (3).  

i.   Omnicanalidad  

Una   de   las   oportunidades   que   posee   la   implementación   de   las   distintas  

tecnologías  de  IoT  en  las  tiendas  minoristas  físicas  para  mejorar  la  experiencia  

del   consumidor   es   la   posibilidad   de   lograr   lo   que   Rigby   (2011)   denomina  

omnichannel  retailing,  es  decir,  de  integrar  las  interacciones  que  posee  la  firma  

con   los   consumidores   a   través   de   los   distintos   canales.   En   este   sentido,   IoT  

presenta  a   los   retailers   la  oportunidad  de  desarrollar  un  ecosistema  mejorado  

que   conecte   el   mundo   físico   con   el   mundo   digital,   permitiendo   interacciones  

bidireccionales  y  en  tiempo  real  con  los  clientes,  tanto  dentro  como  fuera  de  la  

tienda  (Gregory  2015a).  
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Hentschel   (2015)   menciona   que   “[I]t   is   not   as   simple   as   achieving   the   right  

balance   of   “bricks   and   clicks”.   Retailers   must   deliver   a   seamless   experience  

across  all  channels  –and  the  store  can  be  the  place  to  bring  it  all  together”  (4).  

En  este  sentido,  la  aplicación  de  IoT  al  retail  físico  es  la  forma  de  satisfacer  a  los  

consumidores  que  desean  tanto  las  ventajas  de  lo  digital  –información  detallada  

de   los   productos,   checkout   rápido   y   conveniente,   ofertas   especiales   y  

comparaciones  entre  distintos  ítems,  entre  otras–  así  como  las  de  la  tienda  física  

–por   ejemplo,   probarse   y   experimentar   los   productos,   obtener   asistencia  

personal  por  parte  de  los  asistentes  de  ventas  y  acceso  instantáneo  a  los  ítems  

(Rigby  2011).    

Las   tecnologías   de   IoT   logran   esto   posibilitando   la   obtención   de   información  

detallada   sobre   los   productos   y   su   comparación  mediante   la   utilización   de   la  

aplicación  para  smartphones,  los  beacons  y  los  espejos  inteligentes,  entre  otras  

herramientas.  También  permiten  recibir  ofertas  especiales  mediante  el  uso  de  

los  beacons  y   la  aplicación  para  dispositivos  móviles.  Y,   por  último,   tanto   los  

beacons  como  la  tecnología  NFC  (Near  Field  Communication)  permiten  realizar  

un  checkout   rápido  y   conveniente.  Al   respecto,  The  Nielsen  Company   (2017)  

sostiene  que  “[L]a  habilitación  de  opciones  digitales  en  las  tiendas  han  mostrado  

aumentar  el  tiempo  de  permanencia,  los  niveles  de  compromiso,  el  tamaño  de  la  

compra  y  la  satisfacción  del  comprador”  (28).  

Por  un  lado,  el  retailing  omnicanal  le  ofrece  a  los  consumidores  una  vista  única  

del  retailer,  es  decir,  la  misma  imagen,  precio  y  mensaje  a  través  de  todos  los  

canales.  Asimismo,   la   aplicación  de   IoT  en  el   retail   posibilita   que   los   clientes  

utilicen   los   distintos   canales   de   forma   intercambiable   a   través   del   PDC,   por  

ejemplo,  comprobando  desde  la  tienda  física  la  disponibilidad  de  producto  en  la  

tienda  online  o  en  otras  tiendas  físicas.  De  ese  modo,  como  se  ha  mencionado  

anteriormente,  la  interacción  percibida  no  es  con  cada  canal  individual,  sino  con  

la  marca  (Piotrowicz  y  Cuthbertson  2014).  Por  el  otro  lado,  el  retailing  omnicanal  

le  ofrece  a   los  comerciantes  una  vista  única  y  completa  de   los  consumidores.  

Esto  permite  a  las  firmas  crear  una  nueva  experiencia  altamente  personalizada  

e  inmersiva  (Intel  Corporation  2013).    

ii.   Personalización  de  la  experiencia  de  compra  

Como  se  ha  expuesto  con  anterioridad,  la  implementación  de  estas  tecnologías  
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en  las  tiendas  físicas  permite  a  los  retailers  brindar  un  mejor  servicio,  basado  en  

el   conocimiento   individual   de   cada   cliente,   así   como   en   el   comportamiento  

agregado  de  estos.  Particularmente,   les  posibilita  proveer  a   los  consumidores  

información   relevante   en   tiempo   real,   como   ofertas   y   recomendaciones  

personalizadas.   Estas   pueden   basarse   en   su   ubicación,   preferencias   e  

historiales  de  búsqueda  y  de  compra,  tanto  en  la  tienda  como  en  el  sitio  web  o  

en  la  aplicación  para  dispositivos  móviles  de  la  compañía.    

Muchos   retailers   están   utilizando   los   beacons   con   este   fin;;   una   vez   que   el  

comprador  es  identificado  por  su  teléfono  móvil,  distintos  algoritmos  combinan  la  

información  histórica  sobre   las  preferencias  y  estilo  de  vida  del   cliente  con   la  

información   sobre   su   ubicación   dentro   de   la   tienda   para   crear   ofertas   únicas  

(Manyika  et  al.  2015).  Este  es  un  paso  más  hacia  la  integración  entre  los  distintos  

canales  que  poseen   los   retailers,   dado  que  estos   también  pueden  utilizar   los  

beacons   para   proveer   sugerencias   de   ítems   similares   en   la   tienda   online  

(Accenture  2015).  Además,  estos  datos  sobre  el  comportamiento,  ubicación  y  

preferencias  del  consumidor  le  permiten  a  la  firma  realizar  ventas  cruzadas,  de  

modo  tal  de  aumentar  el  tamaño  de  la  compra  (Manyika  et  al.  2011).  

Por   ejemplo,   una   consumidora   ingresa   a   una   tienda   departamental   con   un  

smartphone   que   posee   la   aplicación   de   la   tienda   y   la   conexión   de   Bluetooth  

encendida.  Al  ingresar  al  departamento  de  zapatos,  le  llega  una  notificación  de  

la   aplicación   para   obtener   un   cupón   de   descuento   en   zapatos   de  mujer   y   le  

muestra  el  precio  en  el  que  quedarían  los  zapatos  de  fiesta  que  observó  hace  

unos   días   en   la   tienda   online,   así   como   sugerencias   de   vestidos   para  

combinarlos.  

iii.   Comodidad  y  conveniencia  

La  aplicación  de  IoT  en  las  tiendas  físicas  también  permite  mejorar  la  experiencia  

de  los  compradores  al  otorgarles  gran  comodidad  y  conveniencia,  logrando  estos  

ahorrarse  tiempo  y  dinero  (Manyika  et  al.  2015).  En  este  sentido,  las  tecnologías  

proveen  un  rápido  y  buen  servicio  personalizado  (Pantano  y  Naccarato  2010).  

Ciertos  dispositivos  –como  los  beacons,  la  señalización  digital  y  las  terminales  

interactivas–   posibilitan   a   los   clientes   obtener   información   de   forma   rápida   y  

eficiente  sobre  el  comercio  en  general  y  sobre  ciertos  productos  en  particular.  

Además,  los  espejos  inteligentes  hacen  posible  que  los  consumidores  soliciten  
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otros  modelos  o  talles  sin  tener  que  llamar  a  los  asistentes  de  ventas.  También,  

algunas  de  estas   tecnologías  posibilitan  segmentarlos  de   forma  más  exacta  y  

direccionarlos  hacia  áreas  y  productos  específicos  (por  ejemplo,  hacia  los  ítems  

que  se  encuentran  en  sus  listas  de  compras  digitales).    

En  relación  con  el  pago,  es  posible  aumentar  la  comodidad  y  conveniencia  de  

los  clientes  mediante   los  distintos  sistemas  de  self-­checkout.  Por  ejemplo,   se  

encuentra   el   self-­scanning   checkout.   Este   es   un   proceso   en   donde   los  

consumidores  escanean  ellos  mismos  los  ítems  que  desean  comprar.  El  proceso  

de  pago  es  igual  al  tradicional,  solo  que  el  cliente  utiliza  los  dispositivos  físicos  

para   escanear   sus   productos   en   lugar   de   hacerlo   el   staff   de   la   tienda;;   el  

consumidor  interactúa  con  la  interfaz  de  usuario  de  una  computadora  en  lugar  

de   con   un   empleado   del   comercio   (Inman   y   Nikolova   2017).   Si   bien   estos  

aumentan  la  conveniencia  del  comprador  y  proveen  de  mayor  agilidad  y  rapidez  

al  proceso,   la  mayoría  ofrecen  una  mejora   limitada  del   sistema   tradicional  de  

cajas.    

Sin  embargo,  IoT  posee  el  potencial  de  automatizar  completamente  este  proceso  

(Manyika  et  al.  2015,  58).  El  checkout  automático  consiste  en  la  utilización  de  

beacons  u  otras  tecnologías  para  cobrarles  automáticamente  a  los  consumidores  

por  los  productos  que  se  llevan  al  salir  de  la  tienda,  es  decir,  el  sistema  escanea  

el   contenido   del   carrito   de   compras   del   cliente   y   automáticamente   debita   la  

compra  de   la   cuenta  del   consumidor  a   través  de  su  smartphone7   (ibíd.).  Una  

variación  a  este  sistema  de  pago  automático  es  aquel  en  el  que  los  compradores  

al  tomar  un  objeto  lo  escanean  con  su  teléfono  inteligente  y  al  retirarse  se  les  

cobra  la  compra  automáticamente  en  la  cuenta  bancaria  asociada  a  la  aplicación  

móvil  (Inman  y  Nikolova  2017).  

Esto  posee  beneficios  tanto  para  el  retailer  como  para  los  clientes.  Por  un  lado,  

los   primeros   incurren   en   menos   costos   de   staffing,   al   necesitar   menos  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
7	
   Un   ejemplo   interesante   es   la   tienda   de   comestibles   Amazon   Go,   en   donde   los  
consumidores  que  poseen  descargada   la  aplicación  de  Amazon  Go  en  sus   teléfonos  
inteligentes   ingresan  a   la   tienda  escaneando  un   código  QR,   toman   lo  que  necesitan  
(esto  se  agrega  automáticamente  a  su  carrito  de  compras  virtual)  y   la  compra  se   les  
cobra  automáticamente  en  su  cuenta  de  Amazon  Prime  al  retirarse  de  la  tienda  física.  
Actualmente  esta  se  encuentra  en  estado  beta  y  solo  puede  ser  visitada  por  empleados  
de  la  compañía  Amazon.	
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empleados  que  se  ocupen  del  cobro  y  se  encuentren  en  las  cajas;;  Manyika  et  al.  

(2015)  sostienen  que  se  pueden  reducir  los  requerimientos  de  empleados  que  

ocupen   el   puesto   de   cajeros   en   un   75%.   Por   el   otro   lado,   esto   aumenta   la  

conveniencia  y  comodidad  de  los  consumidores,  dado  que  no  deben  realizar  filas  

para  pagar,  es  más  ágil  y  rápido  y  no  requieren  dinero  físico.    

 

IoT  y  los  determinantes  de  la  experiencia  del  consumidor  

A   continuación,   se   realizará   un   breve   análisis,   en   base   a   lo   expuesto  

anteriormente,  sobre  cómo  la  aplicación  de  las  distintas  tecnologías  de  IoT  en  

las  tiendas  físicas  influyen  en  los  determinantes  de  la  experiencia  del  consumidor  

presentados  en  el  modelo  conceptual  propuesto  por  Verhoef  et  al.  (2009).    

En  primer  lugar,  estas  tecnologías  son  capaces  de  influir  en  el  entorno  social  al  

permitir  al  consumidor  la  obtención  de  mayor  información  sobre  los  productos  en  

la  tienda  física,  entre  la  que  se  puede  encontrar  comentarios  y  evaluaciones  de  

otros  clientes  sobre  el  ítem  deseado.  Asimismo,  en  lo  que  respecta  a  la  interface  

de   servicio,   IoT   les   permite   a   los   retailers   obtener   información  más   detallada  

sobre  los  gustos  y  preferencias  individuales  y  agregados  de  sus  consumidores,  

lo  que  les  posibilita  brindar  un  mejor  servicio  –ya  sea  mediante  los  posibles  usos  

de  la  aplicación  para  smartphone  o  mediante  el  mayor  conocimiento  que  pueden  

tener  los  asistentes  de  ventas  sobre  el  historial  de  compras  de  un  cliente.  Este  

determinante   también   se   ve   afectado   por   la   introducción   de   tecnologías   que  

asisten  a  los  compradores  sin  necesidad  de  los  empleados  de  la  tienda  (como  

las  terminales  interactivas  y  el  self-­checkout).    

En  tercer  lugar,  en  cuanto  a  la  atmósfera  de  la  tienda  física,  ciertas  soluciones  

de   IoT  –como   los  probadores   inteligentes–   les  posibilitan  a   los   consumidores  

ajustar   la   iluminación   (lo   que   además   les   permite   a   los   retailers   un   uso  más  

eficiente   de   la   energía   eléctrica).   También,   estas   herramientas   otorgan   la  

posibilidad  de  mejorar  el  surtido  de  mercaderías,  al  poseer  el  minorista  mayor  

información  sobre  los  gustos  y  preferencias  agregados  de  sus  clientes,  así  como  

información   sobre   las   áreas   de   la   tienda   más   visitadas   y   los   ítems   más  

adquiridos.  Además,  mediante  el  uso  de  distintas  tecnologías  de  IoT,  es  posible  

informar  a  los  compradores  dónde  se  encuentran  los  productos  que  desean  y  si  

hay  otro  talle  o  color.  En  lo  que  respecta  al  precio,   los  retailers  pueden  enviar  
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descuentos  personalizados  a  los  consumidores.    

Asimismo,  en  cuanto  a  la  experiencia  de  los  clientes  en  los  distintos  canales,  –

como  se  ha  mencionado  anteriormente–  las  soluciones  de  IoT  aplicadas  a  las  

tiendas   físicas   permiten   integrarlos,   de   modo   tal   de   que   estos   tengan   una  

experiencia  fluida  sin  sobresaltos  ni  inconsistencias  a  través  de  todos  ellos.  Por  

último,  las  herramientas  de  IoT  permiten  a  los  retailers  conocer  la  experiencia  de  

los  consumidores  en  situaciones  pasadas,  mediante  su  historial  de  compras  y  

de  interacciones  con  los  distintos  puntos  de  contacto  de  la  organización.  Esto  les  

posibilita  otorgarles  una  mejor  experiencia  en  sus  interacciones  futuras.  

En  suma,  es  posible  establecer  que  la  implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  

en  las  tiendas  minoristas  físicas  afecta  de  forma  concreta  la  mayor  parte  de  los  

determinantes   de   la   experiencia   del   consumidor   expuestos   en   el   modelo   de  

Verhoef  et  al.  (2009).  Por   lo  tanto,   las  firmas  deben  ser  conscientes  de  ello  al  

diseñar  sus  estrategias  para  administrar  las  experiencias  de  los  clientes.  

  

Influencia  de  IoT  en  el  PDC  

Para  llevar  a  cabo  una  estrategia  completa  y  bien  concebida  de  administración  

de  la  experiencia  de  los  consumidores,  las  compañías  deben  entender  todo  el  

trayecto   que   realizan   estos   (Berry,   Carbone   y   Haeckel   2002).   Van   Bommel,  

Edelman  y  Ungerman  (2014)  sostienen  que  el  proceso  de  decisión  de  compra  

de   los   clientes   está   siendo   alterado   por   la   ubicuidad   de   big   data,   IoT   y   los  

avances   en   codificación   y   diseño  web.  A   continuación,   se   realizará   un   breve  

análisis   –en   base   a   lo   desarrollado   anteriormente–   sobre   cómo   la  

implementación   de   IoT   en   el   retail   físico   puede   influir   de   forma   positiva   en  

algunas  etapas  del  modelo  PDC  (Blackwell,  Miniard  y  Engel  2002).  

En  primer  lugar,  las  soluciones  de  IoT  en  las  tiendas  minoristas  físicas  pueden  

ser  utilizadas  para   informarle  a   los   consumidores  sobre   la   llegada  de  nuevos  

ítems   a   las   tiendas   y   recomendarles   productos   de   forma   tal   de   estimular   el  

surgimiento   de   nuevas   necesidades.   Además,   basándose   en   su   historial   de  

compras,   es   posible   enviarle   al   cliente   recordatorios   de   ítems   que   puede  

necesitar  adquirir  pronto  nuevamente  (Donnelly  y  Ebbinghaus  2015).  
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En   segundo   lugar,   las   tecnologías   permiten   que   los   compradores   obtengan  

información   detallada   sobre   los   productos   en   la   tienda   de   manera   rápida   y  

posibilita  la  comparación  entre  distintos  ítems  (Pantano  y  Naccarato  2010).  En  

este  sentido,  en  lo  que  respecta  a  la  evaluación  de  las  alternativas  antes  de  la  

compra,   IoT  posibilita   la   realización  de  una  evaluación  más   informada  de   las  

opciones  en  el  punto  de  venta,  al  brindar  mayor  información  sobre  los  productos.  

También,  permite  generar  sugerencias  de  opciones  alternativas  a  aquellas  que  

el  consumidor  desea;;  por  ejemplo,  productos  equivalentes  con  menores  precios  

o  ítems  promovidos  por  la  tienda  (Donnelly  y  Ebbinhaus  2015).  

Por   último,   en   cuanto   a   la   etapa   de   compra,   es   posible   brindar   descuentos  

personalizados  cuando  los  consumidores  se  encuentran  en  la  tienda.  Además,  

existe   la   posibilidad   ofrecer   listas   de   compras   inteligentes,   que   organicen   los  

productos  de  acuerdo  al  diseño  de  la  tienda  y  alerten  a  los  consumidores  cuando  

pasan  cerca  de  un  ítem  que  se  encuentra  en  la  lista  pero  no  lo  escanean  (ibíd.).  

Las   tecnologías   también   permiten   apoyar   al   cliente   en   el   proceso   de   pago,  

volviéndolo  más   rápido  y  eficiente   (por  ejemplo,   con  el  checkout   automático).  

Asimismo,  la  señalización  digital  cumple  un  rol  muy  importante  para  influir  en  las  

decisiones  de  compra  de  los  consumidores  cuando  estos  se  encuentran  en  la  

tienda.  

  

3.3.  Desafíos  de  la  aplicación  de  IoT  en  el  retail  

Si   bien   la   aplicación   de   las   tecnologías   de   IoT   en   el   retail   físico   presenta  

diferentes  oportunidades,  también  posee  ciertos  desafíos  que  los  retailers  deben  

tener   en   cuenta.   A   continuación,   se   describirán   brevemente   los   principales  

desafíos  (u  obstáculos)  que  enfrentan  los  comerciantes  que  desean  implementar  

soluciones   de   IoT   a   sus   tiendas   físicas;;   detectados   a   partir   de   la   lectura   de  

diversos  artículos  académicos.    

En   primer   lugar,   se   encuentra   el   costo   de   las   herramientas   y   de   su  

implementación.  Los  costos  del  hardware  –como  algunos  sensores  y  los  chips  

RFID–  y  del  almacenamiento  y  procesamiento  de  los  datos  han  bajado  en  los  

últimos  años.  La  disminución  de  estos  últimos  se  encuentra  reflejada  por  la  Ley  

de   Moore,   que   expresa   que   aproximadamente   cada   dos   años   se   duplica   el  
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número  de  transistores  de  un  microprocesador,  llevando  a  la  conclusión  de  que  

el   precio   de  un  determinado  poder   computacional   disminuirá   a   la  mitad   cada  

18/24  meses.   Si   bien  Moore   no   predijo   específicamente   este   efecto,   ha   sido  

mostrado   que   es   consistente   de   todos  modos   (O’Brien   y  Marakas   2011).   No  

obstante,   los   costos   deben   continuar   bajando   para   que   ocurra   una   adopción  

generalizada  de   IoT   (Swedberg  2017).  Al   respecto,   algunos  estudios   señalan  

que  estos  continúan  siendo  un  obstáculo  para  los  retailers,  por  lo  que  muchas  

de   las   soluciones   se   encuentran   restringidas   a   aquellas   firmas   capaces   de  

realizar   inversiones  cuyo   retorno  solo  es  posible  ver   luego  de  12  o  18  meses  

(ibíd.).  

Otro  aspecto  a  tener  en  cuenta  al  implementar  las  tecnologías  de  IoT  en  el  retail  

físico  es  la  importancia  de  la  interoperabilidad  entre  los  diversos  dispositivos  y  

sistemas.  Este  concepto  hace  referencia  a  la  habilidad  de  transferir  data  a  través  

de   distintos   sistemas,   aplicaciones   o   componentes.   Si   bien   lograr   la  

interoperabilidad   es   un   desafío   complejo   que   requiere   la   coordinación   de  

distintos   niveles   de   la   organización,   esta   es   necesaria   para   desarrollar  

aproximadamente  el  40%  del  valor  potencial  que  puede  ser  generado  por   IoT  

(Manyika   et   al.   2015).   Es   por   esto   que,   para   permanecer   competitivas,   las  

organizaciones  deben  aprender  a  colaborar  estrechamente  con  los  proveedores  

de  tecnología  (ibíd.).  Asimismo,  es  posible  alcanzar  la  interoperabilidad  mediante  

la   estandarización   –que   es   esencial   para   el   despliegue  masivo   y   difusión   de  

cualquier  tecnología  (ITU  2005)–  o  mediante  plataformas  de  software  diseñadas  

para  combinar  data  proveniente  de  múltiples  sistemas  (Bughin,  Chui  y  Manyika  

2015).  

Si  bien  las  empresas  deben  buscar  la  interoperabilidad  entre  sus  dispositivos  y  

sistemas  para  aumentar  la  eficiencia,  esto  incrementa  la  exposición  que  posee  

la  compañía  frente  a  ataques  maliciosos  (ibíd.).  En  este  sentido,  las  firmas  que  

implementan  soluciones  de  IoT  no  solo  poseen  el  riesgo  normal  asociado  con  la  

recolección  de  data,  sino  que  también  enfrentan  el  riesgo  de  sufrir  violaciones  

sistemáticas  en  sus  redes  como  consecuencia  de  la  gran  cantidad  de  sensores  

y  dispositivos  que  se  encuentran  conectados  a   la   red;;  dado  que  cada  uno  de  

ellos  es  un  punto  de  entrada  potencial  para  los  hackers  (ibíd.).    

Además,  otro  desafío  significativo  es  mantener  la  privacidad  de  los  datos  de  los  
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clientes  recolectados  por  las  tecnologías  de  IoT.  Recolectar  la  data  no  solo  es  

beneficioso  para   los  retailers,  sino  que  –como  se  ha  expuesto  anteriormente–  

también   lo  es  para   los  clientes,  dado  que  permite  mejorar  su  experiencia.  No  

obstante,  muchas  personas  poseen  dudas  sobre  la  confidencialidad  e  integridad  

con  la  que  se  administran  estos  datos  (Manyika  et  al.  2015).  Al  respecto,  Grewal,  

Roggeveen  y  Nordfält  (2017)  señalan  que  la  personalización  de  la  experiencia  

de  los  consumidores  puede  llevar  a  una  paradoja  de  personalización-­privacidad,  

lo  que  puede  tener  como  consecuencia  tanto  un  aumento  como  una  disminución  

del   compromiso   del   cliente   con   la   firma.   Esto   se   debe   a   que,   al   recibir  

interacciones  personalizadas,  los  consumidores  pueden  tomar  consciencia  de  la  

gran  cantidad  de  información  que  los  retailers  poseen  sobre  ellos  y  comenzar  a  

preocuparse  por  su  privacidad.  

Manyika   et   al.   (2015)   destacan   que   las   organizaciones   deben   brindar  

transparencia  sobre  qué  datos  recolectan  y  quiénes  y  cómo  los  utilizan.  También,  

en   el   caso   de   la   data   recolectada   mediante   la   aplicación   para   dispositivos  

móviles,  Bradlow  et  al.  (2017)  sostienen  que  debería  mostrarse  una  política  clara  

de  opt-­out  (opción  de  no  participar),  especialmente  en  las  de  aquellas  empresas  

con  políticas  de  opt-­in  (opción  de  participar)  por  defecto.  

Asimismo,  es  necesario  que  los  gobiernos  reconsideren  las  leyes  y  regulaciones  

sobre   los   datos   en   vista   de   la   utilización   de   estas   nuevas   tecnologías   (por  

ejemplo,  cómo  se  puede  obtener  y  utilizar  la  data,  por  cuánto  tiempo  se  la  puede  

mantener  almacenada,  límites  en  el  acceso  de  terceras  partes,  etc.)  (ITU  2016).  

En  este  sentido,  Cazila  y  Junco  (2015)  consideran  que:    

Es  responsabilidad  de  los  estados  legislar  leyes  de  manera  de  no  comprometer  a  
los  individuos  con  las  consecuencias  o  caer  en  vacíos  legales  constituidos  por  la  
adulteración  de  la  información  generada  por  los  sensores  (141).  

Por  último,   la   implementación  de  sistemas  de  IoT  va  a  requerir  que  las  firmas  

realicen  cambios  tanto  organizacionales  como  de  comportamiento  (Manyika  et  

al.  2015).  En  este  sentido,  Pantano  y  Timmermans  (2014)  mencionan  que   los  

minoristas   deben   entender   el   cambio   en   el   entorno   y   comportarse  

consecuentemente,   introduciendo   las   tecnologías   inteligentes.   Por   lo   tanto,  

deben  desarrollar  la  capacidad  de  comprender  el  nuevo  escenario  competitivo  y  

facilitar  la  innovación,  mediante  la  integración  y  reconfiguración  interna  y  externa  
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de  las  habilidades,  competencias,  recursos  y  tecnologías  de  la  organización.  

  

3.4.  Reflexiones  preliminares  sobre  el  Capítulo  3  

Para   recapitular,   se   han   identificado   las   principales   tecnologías   de   IoT  

implementadas  en  el  retail,  que  son:  los  chips  RFID,  los  sensores  que  monitorean  

el  estado  y  condiciones  de  los  productos,  los  sensores  de  calor,  los  medidores,  

los  estantes  y   las  etiquetas  de  precio   inteligentes,   los   robots,   los  beacons,   la  

realidad  virtual  y  la  aumentada,  los  espejos  inteligentes,  la  señalización  digital  y  

los  sistemas  de  asistentes  de  compras  (Gregory  2015a  y  2015b).    

Además,  se  han  expuesto  las  dimensiones  de  big  data  en  el  retail,  lo  que  –junto  

a  los  dispositivos  físicos–  presenta  diversas  oportunidades.  Particularmente,  se  

han  analizado  las  oportunidades  que  esto  provee  para  mejorar  la  experiencia  del  

consumidor   (principalmente,   la   omnicanalidad,   la   personalización   de   la  

experiencia  de  compra  y  la  comodidad  y  conveniencia),  así  como  para  optimizar  

los  procesos  de  la  firma  –lo  que,  a  su  vez,  permite  mejorar  el  servicio  que  se  le  

brinda   a   los   clientes.   También,   se   ha   realizado   un   análisis   sobre   cómo   la  

implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  las  tiendas  físicas  influyen  en  los  

determinantes  de  la  experiencia  del  consumidor  presentados  por  Verhoef  et  al.  

(2009).  En  adición,  se  ha  desarrollado  cómo  estas  soluciones  influyen  de  forma  

positiva  en  el  PDC.    

Al   respecto,  Pantano  y  Naccarato  (2010)  exponen  que  con   las   tecnologías,   la  

experiencia   de   compra   del   cliente   se   vuelve   más   interesante,   lo   que   afecta  

positivamente  su  comportamiento.  Asimismo,  al  poder  elegir  los  clientes  si  usar  

o  no   las   tecnologías  disponibles  en   la   tienda   física,   la  posibilidad  de  elección  

puede  producir  más  actitudes  positivas  hacia  las  tecnologías,  así  como  hacia  la  

tienda  que  propone  el  servicio.  Si  bien  en  su  artículo  solo  hacen   referencia  a  

ciertas  herramientas  –como  RFID,   los  sistemas  de  compras   inteligentes  y   los  

espejos   inteligentes–,   los  autores  (2010)  señalan  que  es  posible  extender  sus  

conclusiones  a  otras  tecnologías  aplicables  a  las  tiendas  físicas  para  mejorar  la  

experiencia  del  consumidor.  

Por  último,  se  han  identificado  los  principales  desafíos  (u  obstáculos)  que  posee  

la  aplicación  de  las  soluciones  de  IoT  en  el  retail  físico,  siendo  estos:  el  costo  de  
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las   tecnologías  y  de  su   implementación,   la   interoperabilidad,   la  prevención  de  

ataques  maliciosos,  el  mantenimiento  de  la  privacidad  y  la  falta  de  regulaciones.  
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Capítulo  4:  Aplicación  de  IoT  en  el  retail  en  Argentina  

En  el  presente  capítulo  se  exponen  los  resultados  de  la  investigación  sobre  las  

oportunidades  y  desafíos  que  presenta  la  implementación  de  IoT  en  las  tiendas  

minoristas  físicas  argentinas.  Para  ello,  además  de  la  recolección  de  datos  de  

tipo   secundario,   se   realizaron   entrevistas   y   cuestionarios   a   expertos   y  

proveedores  de  tecnologías  de  IoT  (como  plataformas  de  software  y  dispositivos  

físicos)  que  se  encuentran  en  el  país.  En  estos  se  les  preguntó  acerca  de  cómo  

describirían  el  estado  actual  de  la  aplicación  de  estas  soluciones  en  el  retail  en  

Argentina,   qué   oportunidades   creen   que   presenta   su   utilización,   cuáles  

consideran   que   son   los   principales   desafíos   (u   obstáculos)   para   su  

implementación  y  cómo  creen  que  será  su  evolución  en  los  próximos  cinco  años  

en  el  país.  En  el  Anexo  3  es  posible  observar  un  resumen  de  las  respuestas  a  
las  preguntas  principales  de  los  cuestionarios  y  entrevistas.  

  

4.1.   Estado  actual  

Di  Pace  (2012)  sostiene  que:  

El  comercio  minorista  en  Argentina  es  un  sector  en  pleno  desarrollo,  cualquiera  
sea  el  indicador  que  se  utilice  para  medirlo.  Se  han  producido  muchos  cambios  en  
el   sector,   respondiendo   casi   siempre   a   la   capacidad   de   adaptación   a   las  
tendencias  de  la  época.  Se  trata,  en  definitiva,  de  un  sector  dinámico  […]  (22).  

En  el  país,   las  tiendas  de  retail   físicas  continúan  teniendo  gran  relevancia.  Es  

posible   observar   este   hecho   en   que,   si   bien   las   ventas   minoristas   online   se  

encuentran  en  crecimiento,  representan  un  porcentaje  muy  bajo  del  total  de  las  

ventas  de  retail  –menor  al  3%8  (eMarketer).  También,  en  una  encuesta  realizada  

en   2014   a   usuarios   de   internet   que   buscaron   información   sobre   tiendas   o  

productos  online,  se  obtuvo  como  resultado  que,  luego  de  recabar  información  

en  internet,  el  56%  de  ellos  concretó  la  compra  en  una  tienda  física  (Google).  

En  cuanto  a  IoT,  se  estima  que  alrededor  del  15%  de  las  empresas  argentinas  

ya  implementan  algún  tipo  de  solución  relacionada  a  esta  tecnología  y  que  en  el  

año   2020   habrá   2,64   millones   de   dispositivos   conectados   en   el   país   (Lopez  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
8	
  Ver  Gráfico  1  en  Anexo  4.	
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2016).  Al  respecto,  Diego  Wiernik  (ingeniero  que  trabaja  sobre  la  plataforma  de  

IoT  en  una  de  las  principales  empresas  de  telecomunicaciones  del  país)9  señala  

que  diversas  firmas  en  el  país  estan  buscando  incursionar  en  el  negocio  de  IoT,  

tanto  en  la  parte  B2B  (business  to  business)  como  en  la  parte  B2C  (business  to  

consumer),  pero  que  la  primera  será  la  que  más  uso  le  dará  a  la  soluciónes  por  

una  cuestión  de  volumen.  Asimismo,  menciona  que  las  industrias  que  más  están  

utilizando   estas   tecnologías   son   las   de   servicios,   particularmente,   en   todo  

aquello   relacionado   a   las   mediciones   para   evitar   pérdidas   y   mejorar   la  

facturación  en  base  al  consumo.    

Además,  en  lo  que  respecta  a  la  implementación  de  IoT  en  el  retail,  The  Nielsen  

Company  (2017)  considera  que:  

[L]a   disponibilidad  de  muchas  de   las   tecnologías  digitales  en   la   tienda es  más  
frecuente  en   los  mercados  avanzados,   donde  el   comercio  moderno  está  mejor  
desarrollado  y  las  tasas  de  penetración  de  Internet  y  de  teléfonos  inteligentes  son  
altas  (28).    

En   Argentina,   la   tasa   de   penetración   de   internet   se   encuentra   alrededor   del  

79,4%  (Internet  World  Stats),  valor  que  no  está   tan  alejado  de   las  economías  

avanzadas,  cuya  tasa  de  penetración  suele  superar  el  85%10.  En  cuanto  a  la  tasa  

de   penetración   de   los   teléfonos   inteligentes,   en   el   país   esta   se   encuentra  

alrededor  del  50%  (Statista).  

Adicionalmente,   “[L]a   variable   a   la   que   comúnmente   se   hace   referencia   para  

medir  la  calidad  del  servicio  es  la  velocidad  de  conexión,  tanto  de  carga  como  

de  descarga”  (CEPAL  2016,  55).  En  el  país,  la  velocidad  de  conexión  en  banda  

ancha  móvil  para  la  carga  y  descarga  se  encuentra  alrededor  de  los  2,5  y  los  5  

megabits   por   segundo   respectivamente.   Esto   es   inferior   a   los   promedios   de  

velocidad  de  carga  y  descarga  de  América  Latina  –alrededor  de  3  y  6  megabits  

por  segundo  respectivamente–  (ibíd.,  55)11.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9	
  Ha  solicitado  que  no  se  mencione  la  empresa  para  la  que  trabaja.	
  
10	
  Por  ejemplo,  Estados  Unidos  posee  una  tasa  de  penetración  del  88,6%,  Dinamarca  
del  97,9%,  Alemania  del  88,9%,  Suecia  del  93,3%  y  Gran  Bretaña  del  93,5%  (Internet  
World  Stats).	
  
11	
  Ver  Gráfico  2  en  Anexo  4.	
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Actualmente,   en   Argentina   hay   diversas   empresas   (tanto   grandes  

multinacionales  como  firmas  más  pequeñas  de  capitales  nacionales)  que  buscan  

monetizar   la  popularidad  del   fenómeno  de  IoT,  desde   la  venta  de  dispositivos  

físicos   hasta   el   desarrollo   de   plataformas   que   permitan   conectar   las   distintas  

tecnologías.   En   base   a   lo   conversado   con   expertos   y   proveedores   de   estas  

soluciones,  es  posible  sostener  que  la  implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  

en  el  retail  en  el  país  es  muy  baja  y  se  encuentra  en  un  estado  inmaduro.    

En  este  sentido,  Alan  Gidekel  (CEO  de  Telectrónica12)  destaca  que  la  tendencia  

global   en   relación   a   IoT   es   creciente,   no   obstante,   en   Latinoamérica   es   aún  

incipiente.  Si  bien  existen  algunos  proveedores  tecnológicos  generando  ciertas  

aplicaciones  y  algunos  adoptadores  tempranos  considerando  la  tecnología,  son  

muy  pocas  las  implementaciones  reales  a  la  fecha.  Al  respecto,  Ariel  Diaz  Ailán  

(co-­fundador   de   Notibeacon13)   menciona   que   su   aplicación   en   el   mercado  

argentino  es  inmadura,  aunque  la  demanda  es  creciente  pero  aún  con  falta  de  

información  y  decisión.  También,  remarca  que  la  industria  del  retail  se  encuentra  

muy  interesada  en  la  tecnología  de  micro-­localización,  por  lo  que  de  ella  proviene  

la  mayor  demanda  de  beacons.  

Además,  Wiernik  considera  que  el  desarrollo  de  IoT  en  Argentina  es  casi  nulo  y  

que,  de  hecho,  las  empresas  no  demuestran  utilizar  la  información  que  ya  tienen  

de  los  clientes  para  desarrollar  las  campañas  de  comercialización,  por  lo  que  el  

consumidor  no  percibe  el  valor  de  la  información  recolectada.    

Por  último,  Guillermina  Sierra  (Channel  Account  Manager  en  América  Latina  de  

Intel,  encargada  del  desarrollo  de  IoT  en  Argentina14)  señala  que  en  el  país  el  

ecosistema  de  IoT  en  el  retail  está  acotado  a  todo  aquello  relacionado  con  cajas  

registradoras   digitales,   señalización   digital   y   vigilancia   digital.   En   cuanto   al  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12	
   Telectrónica   es   una   firma   que   se   dedica   a   la   provisión   de   soluciones   para   la  
automatización  de  procesos,  entre  las  que  se  encuentra  la  tecnología  RFID.	
  	
  
13	
  Notibeacon  es  una  firma  que  provee  beacons  a  distintas  industrias,  entre  las  que  se  
encuentra  el  retail.	
  
14	
  Intel  provee  tecnologías  de  IoT  para  distintas  industrias.  Particularmente,  en  cuanto  
al  retail,  brinda  una  plataforma  (Intel  Responsive  Retail  Platform)  y  distintos  dispositivos  
físicos.	
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mercado  de  soluciones  de  IoT,  sostiene  que  este  se  encuentra,  en  gran  medida,  

disperso.    

  

4.2.   Oportunidades  

En  línea  con  lo  mencionado  en  el  capítulo  anterior,  los  expertos  y  proveedores  

de   soluciones   de   IoT   entrevistados   consideran   que   las   tecnologías   de   IoT  

presentan  al   retail  diversas  oportunidades.  Wiernik  sostiene  que  el  gran  valor  

que   brinda   IoT   a   las   organizaciones   que   lo   implementan   es   la   posibilidad   de  

recolectar   grandes   cantidades   de   datos,   tanto   de   la   industria   como   de   los  

clientes,  de  modo  tal  de  poder  obtener  un  perfil  más  completo  del  consumidor  y  

ultra  segmentar  las  campañas  hacia  sus  gustos  y  preferencias  reales.      

Asimismo,  Diaz  Ailán  expone  que  la  implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  

en   el   retail   tendrá   como   consecuencia   un   aumento   de   la   facturación,   mejor  

comunicación   y   un   gran   volumen   de   información   segmentada.   Permitiéndole  

esto   último   a   las   firmas   mejorar   la   experiencia   del   cliente   al   poder   enviar  

contenido  segmentado  en  base  a  la  micro-­localización  de  cada  consumidor  y  a  

su  grafo  social.  Este  contenido  no  solo  pueden  ser  ofertas  o  descuentos,  sino  

también,  por  ejemplo,  guías  sobre  cómo  llegar  desde  un  punto  hacia  otro,  o  hasta  

recordar  dónde  se  dejó  estacionado  un  auto  en  un  estacionamiento.  

También,  Gidekel  menciona   la  posibilidad  de   tomar  decisiones  en   tiempo  real  

que  brinda  la  aplicación  de  ciertas  tecnologías  en  el  retail  –como  las  etiquetas  

RFID–  al  permitir  identificar  distintos  objetos  y  obtener  información  sobre  estos  

en  tiempo  real,  lo  que  provee  mayores  niveles  de  visibilidad  sobre  sus  activos.  

En  lo  que  respecta  a  Argentina,  la  mayor  parte  de  los  entrevistados  coinciden  en  

que,  al  encontrarse   la  aplicación  de   las   tecnologías  de  IoT  en  el   retail  en  una  

etapa  tan  inmadura,  hay  un  gran  potencial  para  desarrollarlas.    

 

4.3.   Desafíos  

En   lo  que  respecta  a   los  desafíos   (u  obstáculos)  de   la   implementación  de   las  

soluciones  de  IoT  en  el  retail  argentino,  varios  de  los  entrevistados  coinciden  en  

que   es   un   factor   central   la   inversión   requerida,   tanto   la   relacionada   a   la  
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recolección   de   datos   (dispositivos   y   aplicaciones,   entre   otros)   como   aquella  

vinculada  a  la  conversión  de  estos  en  información  (analytics  y  big  data).  Wiernik  

sostiene  que  la  industria  aún  no  ha  detectado  cómo  convertir  estas  inversiones  

en  ganancias,  por  lo  que  su  desarrollo  se  mantiene  en  un  estadío  muy  limitado.  

También,  Sierra  señala   la   incertidumbre  sobre  el   futuro  político  del  país  como  

otro  factor  de  gran  importancia  al  momento  de  realizar  inversiones.  

Además,   los   entrevistados   hacen  mención   a   ciertos   factores   tecnológicos.   Al  

respecto,  Sierra  considera  que  en  el  país,  tanto  las  redes  telefónicas  como  las  

redes  de  wifi  no  son  muy  buenas,   lo  cual   representa  un  gran  desafío  para   la  

implementación  de  plataformas  de  IoT.  Destaca  que  una  vez  que  la  conectividad  

fluya,  los  dispositivos  que  se  tienen  que  conectar  para  poder  comunicarse  van  a  

poder  hacerlo  más  rápidamente.  

En   cuanto   a   las   cuestiones   éticas,  Wiernik   remarca   que   los   consumidores   y  

usuarios  con  el  tiempo  se  van  acostumbrando  a  compartir  más  información  sobre  

si  mismos  a  través  de  las  tecnologías  a  las  corporaciones,  a  cambio  de  recibir  

algún  beneficio  (por  ejemplo,  publicidad  personalizada  a  sus  intereses)  y  que  con  

IoT  se  dará  el  mismo  proceso.  Sin  embargo,  se  necesitarán  leyes  claras  sobre  

qué   tipo  de   información  puede  ser  compartida  y  cuál  no,  y  que   las  empresas  

posean  un  gran  resguardo  de  esta  información.  

En   este   sentido,   otro   desafío   es   la   falta   de   regulaciones   claras   sobre   la  

recolección   de   información,   la   seguridad,   la   privacidad   y   el   uso   de   estas  

tecnologías.  También,  los  entrevistados  hacen  alusión  a  cómo  distintos  factores  

macroeconómicos   del   país   (como   la   restricción   de   las   importaciones)   han  

afectado  el  desarrollo  e  implementación  de  nuevas  tecnologías,  entre  las  que  se  

encuentra  IoT.    

Asimismo,   Daniel   Fazanes   (Shopper   Insights   Manager   de   Shopperception15)  

señala  que  en  el  país  hay  cierta  resistencia  cultural  a  las  innovaciones;;  no  hay  

mucha   cultura  del   cambio,   de  buscar   enfoques  alternativos  a   lo   que   se  hace  

habitualmente.   Considera   que   en   Argentina   las   innovaciones   llegan  más   por  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
15	
  Shopperception  es  una   firma  Argentina  que  brinda  soluciones   tecnológicas  para  el  
retail,  principalmente  para  analizar  el  comportamiento  de  los  consumidores  en  el  punto  
de  venta.	
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imposición  o  mediante   la  realización  de  copias  prácticas  de   lo  que  sucede  en  

otros   países,   que   por   ser   las   empresas   locales   las   generadoras   de   nuevas  

iniciativas.   Al   respecto,   Gidekel   sostiene   que   la   implementación   masiva   de  

soluciones   de   IoT   en   el   país   dependerá   –entre   otros   factores–   de   que   las  

empresas  se  capaciten  sobre  estas  herramientas  para  considerarlas  dentro  de  

sus  proyectos  como  una  posible  solución  a  sus  necesidades.  

Diaz  Ailán  también  hace  referencia  a  otros  factores  organizacionales,  como  la  

burocracia  (particularmente  la  gran  cantidad  de  gente  involucrada  en  al  toma  de  

decisiones),  la  falta  de  visión  y  la  falta  de  planificación  a  mediano  y  largo  plazo.  

Mientras  que  Sierra  y  Juan  Jose  Cazila  –autor  del  libro  “Descubriendo  Internet  

of   Things”   (2015)–   mencionan   los   sindicatos   como   otro   desafío   para   la  

implementación  de  IoT  en  el  retail.  

  

4.4.   Evolución  en  los  próximos  cinco  años  

Para  finalizar,  se  les  preguntó  a  los  entrevistados  cómo  consideran  que  será  la  

evolución  de  la  aplicación  de  IoT  en  las  tiendas  minoristas  en  los  próximos  cinco  

años.   La   mayoría   coincide   en   que   aumentará   la   implementación   de   estas  

tecnologías,  pero  que  se  dará  a  un   ritmo  moderado.  En  este  sentido,  Wiernik  

sostiene  que,  debido  a  las  condiciones  macro  y  micro  económicas  del  país,  en  

los  próximos  cinco  años  aún  habrá  un  desarrollo   lento  de   IoT  en  el   retail;;   se  

requiere  de  una  inversión  importante  y  eso  solo  se  dará  con  regulaciones  claras  

y  estables.  No  obstante,  considera  que  para  el  final  de  ese  periodo  comenzará  

el  desarrollo  a  gran  escala,  con  una  mejor  visión  de  cuál  es  el   impacto  de   la  

información  recolectada  por  la  industria.  

Al  respecto,  Gidekel  menciona  que  es  probable  que  en  esos  años  se  multiplique  

el  numero  de   implementaciones  y  que  exista  una  mayor   interacción  entre   las  

distintas   plataformas.   Además,   Diaz   Ailán   indica   que   los   principales   centros  

comerciales  del  país  contarán  con  beacons  instalados  y  funcionando16.  También,  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16	
  Recientemente,   Notibeacon   realizó   una   instalación   de   30   beacons   en   Dot   Baires  
Shopping,  siendo  este  el  primer  despliegue  de  beacons  realizado  en  un  centro  comercial  
en  la  Argentina.	
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Cazila   destaca  que   la   inversión  en   IoT  aumentará  en  gran  medida,   pero  que  

seguirá  siendo  muy  baja  comparada  con  América  del  Norte  y  Europa.  

Por   último,   Fazanes   señala   que   en   cinco   años   aumentará   la   cantidad   de  

tecnologías   de   IoT   aplicadas   a   las   tiendas   minoristas   físicas,   especialmente  

aquellas   relacionadas   al  checkout,   al   entendimiento   de   los   consumidores   y   a  

soluciones  que  simplifiquen  el   trayecto  de  compra  de  los  clientes  dentro  de  la  

tienda.  

 

4.5.   Reflexiones  preliminares  sobre  el  Capítulo  4  

En  suma,  en  Argentina   las   tiendas  minoristas   físicas  poseen  gran   relevancia,  

pero  la  aplicación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  estas  es  muy  baja  y  se  encuentra  

en  un  estado  introductorio.  Los  entrevistados  sostienen  que  la  implementación  

de  IoT  posee  diversas  oportunidades,  muchas  de  ellas  relacionadas  a  la  mayor  

cantidad  de  información  que  es  posible  recolectar  sobre  los  consumidores.    

No  obstante,  mencionan  que  su  aplicación  en  el  país  posee  diversos  desafíos  (u  

obstáculos),  como  las  inversiones  necesarias,  factores  tecnológicos  (destacando  

la   conectividad),   falta   de   regulaciones   claras   y   factores   macroeconómicos,  

sociales   y   organizacionales.   Con   el   objetivo   de   empezar   a   resolver   estos  

desafíos,  la  Cámara  Argentina  de  Internet  (CABASE)  se  encuentra  desarrollando  

un  marketplace  de  IoT.  Este  busca  coordinar  a  los  distintos  proveedores  de  las  

soluciones  en  un  mismo  lugar,  dinamizar  el  mercado  local,  detectar  los  aspectos  

regulatorios  y  legales  que  necesitan  ser  analizados,  concentrar  los  informes  y  la  

documentación   que   puedan   potenciar   el   conocimiento   sobre   la   industria   y  

fomentar   la  difusión  y  promoción  de  IoT  como  nuevo  motor  de  crecimiento  de  

internet  en  el  país.    

Por  último,  los  entrevistados  señalan  que  en  los  próximos  cinco  años  aumentará  

la  implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  el  retail,  pero  lo  hará  a  un  ritmo  

moderado.  

  



	
  

	
   51	
  

Capítulo  5:  Conclusiones  finales  

Por  un  lado,  el  presente  trabajo  ha  estudiado  las  oportunidades  que  presenta  la  

implementación  de  las  tecnologías  de  IoT  en  el  retail  físico,  específicamente  en  

lo  que  concierne  a  la  experiencia  del  consumidor.  Al  respecto,  existen  diversas  

soluciones  de  IoT  aplicables  a  las  tiendas  físicas.  En  el  Capítulo  3:  Resultados  

de  la  investigación  se  han  identificado  algunas  de  ellas  y  se  las  ha  dividido  entre  

aquellas  que  brindan  beneficios  operacionales  (los  chips  RFID,  los  sensores  que  

monitorean  el  estado  y  condiciones  de  los  productos,  los  sensores  de  calor,  los  

medidores,   los   estantes   y   las   etiquetas   de   precio   inteligentes   y   los   robots)   y  

aquellas  que  ofrecen  beneficios  a   los   consumidores   (los  beacons,   la   realidad  

virtual   y   la   aumentada,   los   espejos   inteligentes,   la   señalización   digital   y   los  

sistemas  de  asistentes  de  compras).  Como  se  ha  mencionado  anteriormente,  

estas  no  son  mutuamente  excluyentes,  muchas  de  las  tecnologías  que  proveen  

beneficios  a  los  clientes  también  brindan  beneficios  para  optimizar  los  procesos  

y  las  operaciones,  y  viceversa.  

Los   datos   que   recolecta   la   firma   a   través   de   estas   tecnologías   de   IoT   se  

caracterizan  por  ser  variados,  poseer  un  gran  volumen  y  requerir  una  capacidad  

y   velocidad   de   procesamiento   superior   a   la   que   poseen   las   bases   de   datos  

convencionales,  por   lo  que  constituyen  big  data.  El  análisis  profundo  de  estos  

datos  le  permite  a  los  comerciantes  obtener  una  gran  cantidad  de  información  

sobre  sus  procesos  y  sobre   los  consumidores.  Asimismo,   la  aplicación  de  big  

data   en   el   retail   presenta   beneficios   en   cinco   dimensiones:   el   cliente   (la  

posibilidad   de   realizar   un   seguimiento   de   los   datos   a   nivel   individual),   los  

productos   (analizar   una   mayor   cantidad   de   datos   sobre   estos   y   estudiar  

productos   con   atributos   difíciles   de   medir),   la   localización   (interacción   más  

personalizada),   el   tiempo   (toma   de   decisiones   en   tiempo   real)   y   los   canales  

(integración  entre  estos)  (Bradlow  et  al.  2017).  

La  recolección  de  estos  datos,  así  como  el  uso  de  los  dispositivos  físicos  de  IoT,  

generan  diversas  oportunidades  en  el  retail.  Particularmente,  se  han  estudiado  

dos  de  ellas:  la  mejora  de  la  experiencia  del  consumidor  y  la  optimización  de  los  

procesos  (lo  que,  a  su  vez,  lleva  a  los  retailers  a  otorgar  un  mejor  servicio  a  los  

clientes).  En  lo  que  respecta  al  foco  del  trabajo  –la  experiencia  del  consumidor–
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,  Blázquez  (2014)  sostiene  que  “technology  must  not  be  an  end,  but  a  medium  

to  enhance  high-­quality  customer  experience”  (110).    

De  acuerdo  a  lo  expuesto  anteriormente  y  en  respuesta  a  la  pregunta  central  de  

investigación,  es  posible  concluir  que  las  principales  oportunidades  que  presenta  

la  aplicación  de  IoT  en  el  retail  físico  para  mejorar  la  experiencia  del  consumidor  

son:  la  omnicanalidad,  la  personalización  de  la  experiencia  de  compra  y  la  mayor  

comodidad  y  conveniencia.  Estas  se  encuentran  interrelacionadas.  

En  primer  lugar,  la  implementación  de  IoT  en  las  tiendas  físicas  posibilita  mejorar  

la   experiencia   de   los   clientes  mediante   la   omnicanalidad.   De   este  modo,   los  

consumidores   pueden   navegar   fluidamente   a   través   de   los   canales   en   las  

distintas   etapas   de   su   proceso   de   decisión   de   compra.   También,   permite  

alcanzar   las   ventajas   que   posee   lo   digital   en   el   retail   físico.   Esto   tiene   gran  

relevancia  dado  que,  a  medida  que  los  consumidores  se  habitúan  a  comprar  en  

las  tiendas  online,  esperarán  las  mismas  ventajas  de  las  tiendas  físicas;;  “[A]s  a  

result,  the  store  experience  must  be  redefined  and  its  role  should  evolve,  as  it  is  

becoming   one   part   of   a   larger   and   more   connected   customer   experience”  

(Blázquez  2014,  111).  

En   segundo   lugar,   es   posible   mejorar   la   experiencia   de   los   clientes  

personalizando   su  experiencia   de   compra.  Muchas  de   las   tecnologías  de   IoT  

permiten   obtener   un   entendimiento   profundo   del   comportamiento   de   los  

consumidores,   así   como   identificarlos   individualmente   y   otorgarles   ofertas   y  

recomendaciones   personalizadas   en   tiempo   real,   basadas   en   su   ubicación,  

preferencias  e  historiales  de  búsqueda  y  de  compra.    

En  último  lugar,  la  aplicación  de  estas  soluciones  permite  mejorar  la  experiencia  

de  los  compradores  dado  que  les  otorga  una  mayor  comodidad  y  conveniencia  

y  les  permite  ahorrar  tiempo  y  dinero  (Manyika  et  al.  2015).  Particularmente,  el  

self-­checkout  en  sus  diferentes  variantes  permite  aumentar  la  conveniencia  del  

consumidor,  al  otorgarle  al  proceso  de  checkout  mayor  agilidad  y  rapidez.  

Además,   siguiendo   con   la   experiencia   del   cliente,   se   ha   analizado   cómo   la  

implementación   de   IoT   en   las   tiendas   minoristas   físicas   afectan   los  

determinantes   de   esta   presentados   en   el   modelo   conceptual   propuesto   por  

Verhoef  et  al.  (2009).  También  se  ha  estudiado  cómo  estas  tecnologías  influyen  
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positivamente   en   el  modelo   PDC,   de  modo   tal   de  mejorar   la   experiencia   del  

consumidor  a  través  de  todo  el  proceso.  Esto  posee  gran  importancia,  dado  que  

una  buena  experiencia  incrementa  la  satisfacción  y  lealtad  de  los  clientes,  lleva  

a   la   realización   de   compras   de   repetición,   aumenta   las   referencias,   crea  

relaciones   más   fuertes   con   los   consumidores   e   incrementa   los   ingresos  

(Donnelly  y  Ebbinghaus  2015).    

Por  último,  en   lo  que  respecta  a  esta  oportunidad,  es  posible  sostener  que   la  

introducción  de   las  nuevas   tecnologías  en  el   retail   físico  no  solo  modifican   la  

apariencia   del   punto   de   venta   e   influyen  en   las   decisiones  de   compra  de   los  

clientes,  sino  que  –dado  el  nivel  de  innovación  que  presentan–  la  presencia  de  

estas   tecnologías   atrae   la   atención   de   los   consumidores   y   les   permite   vivir  

nuevas  y  mejores  experiencias  en  las  tiendas  (Pantano  y  Naccarato  2010).    

También,  se  han  expuesto  los  principales  desafíos  de  la  aplicación  de  IoT  en  el  

retail.  Estos  son:   la   inversión  necesaria,   la   interoperabilidad  entre   los  diversos  

dispositivos  y  sistemas,  la  exposición  frente  a  ataques  maliciosos,  la  privacidad,  

la  falta  de  regulaciones  y  factores  organizacionales.  En  cuanto  a  la  exposición  a  

los  ataques  maliciosos,  las  organizaciones  deberían  encriptar  su  data,  de  modo  

tal   de   asegurar   su   confidencialidad   y   utilizar   códigos   de   autenticación   para  

asegurar  su  integridad  y  autenticidad  (Gubbi  et  al.  2012).  

Por  el  otro  lado,  el  trabajo  ha  estudiado  la  implementación  de  las  tecnologías  de  

IoT   en   las   tiendas   minoristas   físicas   argentinas.   En   el   país,   estas   tiendas  

continúan  teniendo  relevancia,  dado  que  allí  ocurren  la  mayor  parte  de  las  ventas  

de  retail.  La  aplicación  de  IoT  en  las  empresas  argentinas  es  alrededor  del  15%  

(Lopez   2016)   y,   en   lo   que   respecta   a   la   industria   del   retail,   los   entrevistados  

sostienen  que  está  es  muy  baja  y  se  encuentra  en  un  estado  inmaduro.    

Asimismo,  consideran  que  la  implementación  de  estas  soluciones  en  el  comercio  

minorista   presenta   diversas   oportunidades,   principalmente,   permite   la  

recolección   de   grandes   cantidades   de   datos,   lo   que   hace   posible   obtener   un  

entendimiento  más   profundo   de   los   consumidores,   la   empresa   y   la   industria.  

Además,  mencionan  que  estas  tecnologías  posibilitan  la  toma  de  decisiones  en  

tiempo  real.  En  adición,  hacen  referencia  a  la  posibilidad  de  ultra-­segmentar  a  

los  clientes  y  dirigir   las  campañas  hacia  sus  gustos  y  preferencias   reales,  así  



	
  

	
   54	
  

como  otorgar  ofertas  personalizadas.  Y  señalan  que,  como  consecuencia,  esto  

mejorará  su  experiencia  y  aumentará  la  facturación.  

En   cuanto   a   los   desafíos   que   enfrentan   los   retailers   argentinos   para   la  

implementación   de   las   tecnologías   de   IoT,   fueron   destacados   la   inversión  

necesaria,  los  factores  tecnológicos  (principalmente  la  conectividad),  la  falta  de  

regulaciones   claras   y   los   factores   macroeconómicos,   sociales   y  

organizacionales.  Al  respecto,  es  posible  observar  que  existe  cierto  interés  por  

parte  de  distintos  actores  (como  CABASE)  por  resolver  estos  desafíos  y  avanzar  

en  la  utilización  de  estas  soluciones  en  el  país.  

La  mayoría   de   los   entrevistados   consideran   que   en   los   próximos   cinco   años  

aumentará  la  aplicación  de  estas  tecnologías  en  el  retail,  pero  que  se  dará  a  un  

ritmo  moderado.  Esto  se  debe  a  que  es  necesario  que  se  realicen  avances  en  

los  puntos  mencionados  anteriormente  como  desafíos,  principalmente  en  lo  que  

respecta  al  establecimiento  de  regulaciones  claras  y  estables  y  a  la  mejora  de  la  

conectividad.    
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Anexos  
Anexo  1  

Las  siguientes  son  las  principales  preguntas  que  se  realizaron  a  los  expertos  y  

proveedores  de  tecnologías  de  IoT  en  el  país:    

•   ¿Cuáles  cree  que  son  las  oportunidades  que  presenta  la  aplicación  de  IoT  

en  el  retail  físico?  

•   ¿Considera  que  IoT  aplicado  al  retail  mejora  la  experiencia  del  consumidor?  

¿Cómo?  

•   ¿Cuál  considera  que  es  el  estado  actual  de  la  aplicación  de  las  tecnologías  

de  IoT  en  el  retail  en  Argentina?  

•   ¿Cuáles   considera   que   son   factores   que   actúan   como   barrera   para   la  

implementación  de  IoT  en  el  retail  en  Argentina?    

•   ¿Cómo  considera  que  será  la  evolución  de  la  aplicación  de  IoT  en  el  retail  

en  el  país  en  los  próximos  5  años?  

En  el  caso  de  los  proveedores  de  las  distintas  tecnologías  de  IoT  en  Argentina,  

también  se  realizaron  los  siguientes  interrogantes:  

•   ¿Cómo  caracterizaría  la  demanda  del  mercado  Argentino?    

•   ¿Por  parte  de  qué  industria  reciben  la  mayor  demanda?  

•   ¿Cómo  describiría  a  la  demanda  de  la  industria  del  retail?     
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Anexo  2  

Ilustriación  1:  Aplicación  de  IoT  en  una  tienda  minorista  física.  

	
  

	
  
  

Fuente:  Gregory  (2015a,  3).  
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Anexo  3  
  

Tabla  1:  Resumen  de  las  respuestas  a  las  principales  preguntas  de  los  
cuestionarios  y  entrevistas.  

	
  

Fuente:  Elaboración  propia  en  base  a  los  cuestionarios  y  entrevistas  
realizadas.  
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Anexo  4  

Gráfico  1:  Porcentaje  de  ventas  de  retail  online  sobre  el  total  de  ventas  de  retail  

en  Argentina  desde  el  año  2014  al  2019.  

  
Fuente:  eMarketer. 

  
*Estimaciones  

  
Gráfico  2:  Velocidades  efectivas  de  conexión  en  banda  ancha  móvil,  31  de  

diciembre  de  2014  (en  megabits  por  segundo).  

  
Fuente:  CEPAL  2016,  55.    


