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REVISION DE LITERATURA SOBRE LA RELACION ENTRE
EL MERCADEO Y LA ADOPCION DEL “INTERNET DE LAS
COSAS” (I0T)

Resumen

El presente articulo tiene por objetivo describir la relacion bidireccional
existente entre la implementacion de las tecnologias del internet de las
cosas (IoT) y el mercadeo, dentro de las organizaciones; la estrategia
metodoldgica se basa en una investigacion de tipo documental
fundamentada en el andlisis cualitativo mediante una revision
(VA/AN FECA sistematica de literatura de las interacciones entre los dos constructos.

Asociacién Nacional de Facuitades y
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Los principales resultados detallan que la literatura académica que
observa el papel del mercadeo en relacion a la implementacion del
internet de las cosas (IoT) se ha enfocado en estudiar la intencion de
uso por medio de modelos como el TAM (Modelo de aceptacion de
tecnologia), el UTAUT (Teoria unificada de la aceptacion y uso de
tecnologia) e instrumentos alternos propuestos mediante analisis de
ruta; esto con el fin de identificar variables alternas en el nivel de
apropiacion de este tipo de tecnologias de cara a la gestion de mercado

que realizan los proveedores de estas.

Por otro lado, la revision sobre el rol del internet de las cosas (IoT) en
el desarrollo del mercadeo organizacional ha estado relacionada
principalmente con el sector de venta al por menor; especificamente en
mejorar la experiencia de compra, desarrollar en el usuario la
capacidad de interaccion con el producto o propuesta de valor
mediante, e identificar nuevas propuestas de valor a partir de la
relacion entre este tipo de tecnologias con los avances de la realidad
aumentada, inteligencia artificial y mercadeo movil

Palabras clave: internet de las cosas, mercadeo y revision sistemdtica de literatura.
Introduccion

Previo a analizar la relacion entre el internet de las cosas (IoT) y el
mercadeo, es necesario realizar una contextualizacién sobre el sector
telecomunicaciones pues este ejerce un papel fundamental en el
desarrollo de este tipo de tecnologias. Asi bien, este apartado se
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construye con el fin de exponer al lector las generalidades que
encierran el sector en mencion.

El sector de telecomunicaciones ha sido uno de los que mas ha
evolucionado a lo largo de la historia; antes del internet, el telégrafo
(reemplazado posteriormente por el teléfono) permiti6 la conectividad
de las personas eliminando la barrera de la distancia; sin embargo, la
evolucion ha llevado delante a las redes de comunicacion, el transporte

de datos, intercambio de documentos, videoconferencias, e-mail,
mensajes instantaneos, y otras funcionalidades que han incluido
soluciones inaldmbricas, satelitales y de fibra. Hoy se conciben las
“Telco” tanto desde la perspectiva del dispositivo como del servicio,

(VA/ANFECA logrando en los ultimos 50 anos pasar de representaciones en fisico
Escinis g Conaduriy ABmstacn (grabaciones, fotos, videos, etc.) a representaciones digitales por medio
de bits mediante datos IP (protocolos de internet) (National Research

Council et al., 2006).

El dia a dia ha llevado a una redefinicion del negocio de las
telecomunicaciones al nivel de ofrecer la integracion como
caracteristica fundamental para que todos los medios (usuarios,
dispositivos, soluciones, etc...) se comuniquen bajo una misma red, en
donde juega un gran papel el operador de telecomunicaciones. Sin
embargo, esto también ha planteado retos especificos en las
capacidades y especificaciones de las redes llevando a las diversas
evoluciones en el espectro, tales como 2G, 3G, 4G, 4.5G y 5G. Asi
mismo, los modelos de negocio en este sector se fundamentan en la
eleccion del agente racional (andlisis de compensacidn) entre inversion
de capital (CAPEX) y gastos operativos (OPEX).

A partir de lo anteriormente expuesto, la definicion de
Telecomunicaciones propuesta por el National Research Council et al.
(2006) plantea que “es el conjunto de tecnologias, dispositivos, equipos,
instalaciones, redes y aplicaciones que soportan la comunicacion a distancia”.
Sin embargo, el sector como tal estd compuesto de diferentes actores
como companias de telefonia, cable, internet y sefal satelital; asi como,
software basado en aplicaciones con énfasis en comunicaciones,
servicios E2E (soluciones de extremo a extremo). Esto ha llevado a la
venta no solo de servicios sino de productos de software; lo que hace
que la cadena de valor sea cada vez mas compleja.
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Para cerrar, este articulo de revision estd organizado en cinco
secciones; la primera corresponde a esta construccion introductoria
que se fundamenta en el analisis general del sector telecomunicaciones
como potenciador en la adopcion del internet de las cosas (IoT); la
segunda detalla la estrategia metodologica de tipo documental y
cualitativo aplicada en la revision sistematica de literatura; la tercera
que presenta los resultados concernientes a la relacién dual entre el
internet de las cosas en el mercadeo y el mercadeo como potenciador
de la adopcion del internet de las cosas; para que en la seccion numero
cuatro se presenten brevemente algunas conclusiones obtenidas y
finalmente, las referencias bibliograficas.

HA
\WANFECA Metodologia
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El desarrollo de este documento parte desde un enfoque de
investigacion de tipo documental o de escritorio mediante la Revision
Sistematica de Literatura siguiendo los protocolos propuestos
(Kitchenham, 2004; Chicaiza-Becerra et al.,, 2017). Esta metodologia
permitird establecer dos miradas dentro de la relacion existente entre el
mercadeo y el internet de las cosas (IoT), a saber: (i) el desarrollo del
IoT como mecanismo que mejora el mercadeo y (ii) como a través del
mercadeo se logra la adopcion del IoT.

Revision sistematica de literatura

Se tomd como fuentes de consulta los servicios en linea o bases de
datos bibliograficas de resimenes cientificos y citas académicas de
Elsevier (Scopus) y Thomson Reuters (Web of Science); en cada una de
estas se mantuvo la misma ecuaciéon de busqueda ( TITLE ( iot OR
“internet of thing” OR "internet of things” ) ) AND ( "marketing” ) para
garantizar que los resultados son comparables y congruentes entre si.

En atencién a lo anterior, la busqueda se fundamenta en Pefiaherrera
Oviedo & Soria Viteri (2015) quienes a partir de la medicina basada en
la evidencia introducen la estrategia P.I.C.O.T. para la construccion de
preguntas de investigacion. En este sentido, la Tabla 2-1 la resume asi:
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Tabla2-1:  Estrategia P.1.C.O.T.
Componente Acepcion  (Pefiaherrera | Desarrollo
Oviedo y Soria Viteri,
2015)
Poblacion (P) Sujeto de interés a | Produccion  academica

analizar en el desarrollo
de la investigacion.

sobre el internet de las
c0Sas.

Intervencion (1)

Caracteristicas 0
variables bajo las que se
estudia la poblacion.

Interaccion bidireccional
entre el mercadeo y el
internet de las cosas.

Comparacion (C)

Grupo de control con el
que se compara la
poblacion en base a la
intervencion establecida.

Produccién  académica
que manifiesta relaciones
entre el internet de las
cosas y el mercadeo.

(VA/ANFECA
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Resultado (O)

Resultado que el
investigador se plantea
encontrar.

Identificar las relaciones
que la literatura plantar
sobre el mercadeo para el

internet de las cosas y
viceversa.

Ventana de observacion | Se establece que la
que delimita el inicio y | investigacion documental
finalizacion de la | no tiene un inicio de la
investigacion. ventana de observacion;
sin embargo, se cierra a
octubre de 2018.

Tiempo (T)

Fuente: elaboracion propia del autor.

En suma, se encontraron 20.057 documentos en Scopus relacionados
con el internet de las cosas (IoT) y posteriormente al interactuarlo con
el mercadeo se redujo este niimero a 490; sin embargo, al incluir los
resultados obtenidos en Web of Science y hacer la respectiva
depuracién de duplicados, se da inicio al proceso de Revision
Sistematica de Literatura con un total de 498 referentes académicos.

Resultados

Una vez realizado el proceso metodoldgico, se logro identificar que la
estrategia de busqueda P.L.C.O.T. permitié establecer qué de los 498
referentes, 5 documentos estan relacionados con el concepto y
evolucion del Internet de las Cosas (IoT), 43 presentan las
posibilidades del IoT en el desarrollo de estrategias de mercadeo,
mientras que 42 investigan el IoT desde el mercadeo bajo diferentes
modelos de adopcidon tecnoldgica. El nimero de investigaciones
restantes se encuentran relacionadas con el desarrollo de modelos de
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negocio, nuevas tecnologias que buscan satisfacer necesidades
especificas en verticales especializadas y reporte de casos de éxito en la
implementacion de diferentes soluciones (turismo, ciudades
inteligentes, etc...).

Internet de las Cosas (I0T)
Antecedentes y definicion

Los primeros inicios de la llamada tercer revolucion del internet data a
1912 en la ciudad de Chicago (Estados Unidos), donde mediante
sistemas de telemetria que funcionaban bajo la red de lineas telefonicas
A se buscd monitorear plantas de energia eléctrica; sin embargo, este
AS\V{éNEUESAMH sistema evolucion6 de tal forma que para 1930 permitia monitorear
S A condiciones climaticas en globos aerostaticos; logrando asi que en 1957
se desarrollara un caso de uso especifico para la telemetria

aeroespacial. (Zennaro, 2016, p. 3)

Asi mismo, el desarrollo de las comunicaciones M2M data de 1980 con
el sistema de seguridad SCADA (empresas y hogares); el cual luego
migraria a tecnologias inalambricas en deteccién de intrusos y humo
debido a lo costoso de las redes celulares en la época; sin embargo,
para esta época los usos mas comerciales se destacan en las maquinas
expendedoras (Maquina de Coca Cola — Maquinas expendedoras).
(Zennaro, 2016, p. 4y 6)

Teniendo en cuenta lo anterior, el internet de las cosas (IoT) es
concebido como la “...infraestructura global de la sociedad de la
informacion, que permite ofrecer servicios avanzados mediante la
interconexion de objetos gracias a la interoperatividad de tecnologias de la
informacion y la comunicacion...” (2012), definicion planteada desde el
punto de vista de normalizaciéon técnica propuesto en la
Recomendacion T Y.2060 de la Uniéon Internacional de
Telecomunicaciones.

En suma, de esta definicion es vital reconocer que la interacciéon dentro
del ecosistema construye esta interoperatividad. Asi, los objetos fisicos
permiten que los objetivos virtuales sean fuente de informacion para la
toma de decisiones; en donde dispositivos, puertos y terminaciones,
redes de comunicacion y tableros de control entrelazan el tiempo,
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espacio y las cosas! para generar datos, que mediante las técnicas de
big data, ciencia de datos y mineria revelan informacion vital en
tiempo real con el objetivo de gestionar la arquitectura instalada en
busqueda de la optimizacion de los procesos, debido a que permite no
solo monitorear y hacer seguimiento sino generar acciones en los
objetos fisicos desde los objetos virtuales mediante una red de
comunicacion.

Actores y ecosistema IoT

El desarrollo de un ecosistema del internet de las cosas replantea el

negocio de las empresas del sector telecomunicaciones dado que

HA acorde a la Unidn Internacional de Telecomunicaciones, “...el 75% de
W/ANFECA B : o AR

¢ Asuclacionxconat e Fcutadesy las aplicaciones M2M e IoT industrial utilizan menos de un megabyte por mes

de datos...” (Zennaro, 2016, p. 5); lo cual bajo una red celular 3G, 4G o

5G generaria sobrecarga a las mismas (afectando la conectividad de los

usuarios) y una subutilizacion de los recursos teniendo en cuenta los

actuales paquetes de datos que se ofrecen en el mercado.

Contantemente el negocio del IoT ha ido creciendo y con ello la
necesidad de interconectar diferentes dispositivos, para ello, grandes
lideres internacionales como AT&T, Deutsche Telekom, Vodafone y
otros, han desarrollado redes de baja potencia y largo alcance (CAT-
M1 y NB-IoT) dentro de su propuesta de valor para esta categoria de
productos; esto debido a sus caracteristicas para la conservacion de la
bateria por mas de 10 afios, amplia cobertura de conexidn,
licenciamiento bajo el estandar 3GPP, modo reposo y la capacidad de
subida/bajada de pequenos paquetes de datos en tiempo real; valor
agregado inmerso dentro de la tecnologia del internet de las cosas.

Figura 3-1: Proyecciones de crecimiento de la industria del
Internet de las Cosas

$1.7 trillion

1.6%

$655.8 billion

More than
60%

2020
G 204

Fuente: (Samsung, sin fecha)

LEIl término se utiliza para generalizar todo dispositivo habilitado para funcionar bajo una red loT
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Conforme a la Figura 3.1. se espera que para el 2020 el nivel de
penetracion de soluciones de esta categoria crezca 2.6 veces las
estimaciones de $655.8 USD billones planteadas para el 2014; a partir
de esto, el desarrollo de un ecosistema y actores clave cobran gran

relevancia a la hora de planear estratégicamente la respuesta de cara al
mercado; diferentes Libros Blancos se han tomado la tarea de
simplificar diversos aspectos del internet de las cosas; sin embargo,
muy pocos han estudiado esta relacion en especifico.

Samsung (sin fecha), desde su experiencia en la construccion de la
ciudad IoT en Daegu (Korea), hace un acercamiento bajo la mirada de

(VA/ANFECA un desarrollador de hardware. En este sentido, aun cuando reconoce
Escusias e Conaduriay Adminitracen cinco roles especificos del caso Daegu, para el desarrollo de este
documento es relevante caracterizar las telco, los desarrolladores y el

gobierno.

Inicialmente las empresas de telecomunicaciones dan inicio a este
ecosistema debido a su papel en la administracion del espectro y por
ende en la provision de una red que soporte todos los procesos de
interoperabilidad del ecosistema; los desarrolladores de hardware y
software proporcionan la tecnologia (dispositivos, sensores, equipos,

etc...) que se instala sobre esa red permitiendo una arquitectura
disefiada e interconectada para servicios especializados; y finalmente,
el gobierno que se encarga de disefiar una politica de estado que
incentive normativamente el desarrollo de la categoria a partir de
diferentes medidas como laboratorios de Star-ups, licenciamiento del
espectro o inversion financiera. (Samsung, sin fecha).

El mercadeo en el IoT

Dentro de la literatura académica de gestion de las organizaciones, y

en especial en mercadeo, gran parte de las investigaciones realizadas
desde este enfoque sobre el Internet de las Cosas se ha centrado en
entender la intenciéon de uso de los usuarios frente al nivel de
apropiacion. En este orden de ideas, los académicos se han
categorizado en tres vertientes de metodologias para lograr dicho
objetivo; TAM (Modelo de aceptacion de tecnologia), el UTAUT

A (Teoria unificada de la aceptacion y uso de tecnologia) e instrumentos
alternos propuestos mediante analisis de ruta.
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Frente al primero, el Modelo de aceptacion de tecnologia (TAM), los
investigadores se han especializado en analizar variables alternas
como temor de los empleados, confianza, entretenimiento (diversion
de uso), influencia social, valores heddnicos y beneficios utilitarios
sobre el Internet de las Cosas (Gao y Bai, 2014; Patil, 2017); sin
embargo, a este modelo se le han introducido variaciones como la
escala de valor (beneficio) percibido (Kim, Park y Choi, 2017), en
donde involucrando también el riesgo de la privacidad y resistencia
del usuario a la innovacion. Lo anterior sirve de base al momento de
construir empaquetamientos (bundles) de servicios IoT puesto que los
consumidores buscan una cuota econdmica para lograr la adopcion de

LA estas nuevas tecnologias (Lee y Lee, 2018).
W/ANFECA
Asociacién Nacional de Facultades . 7 o (e .7
Escuslas ds Contaduri yAdministacin Respecto a la segunda vertiente, la teoria unificada de aceptaciéon y uso

de tecnologia (UTAUT), el campo académico se ha enfocado en
estudiar la intencion respecto a la expectativa de rendimiento,
esfuerzo, influencia social y condicion facilitadora como bases de la
misma (Sung y Jo, 2018), mientras que por otro lado, se ha analizado
tomando como punto de referencia la innovacion personal,
preocupacion ambiental y ahorro (Alkawsi, Ali y Alghushami, 2018);
ambas en busqueda de cumplir con la expectativa de preocupaciéon por
la privacidad de la informacién y los datos de los clientes.

En tercero, los analisis de ruta (path analysis) alternativos, analizan la
intencion bajo dos tipos de factores, de aceptacion (técnico, experiencia
de usuario, ambiental y costo) y de efecto (resistencia de empleados,
técnicos, organizacionales y ambientales). Asi bien, en ambos casos el
costo y la experiencia de usuario (conocimiento, rendimiento y status)
son los que empiricamente muestran mayor relacién con la adopcion
(Hong, 2016; Lin, Lee y Lin, 2016; Park etal., 2017; Al-Momani,
Mahmoud y Ahmad, 2018).

Finalmente, en la literatura se mencionan algunas caracteristicas
dentro de las estrategias de mercadeo para facilitar la adopcion del IoT
en los consumidores; asi bien, el Mix debe ser construido por
profesionales que conozcan de los beneficios, caracteristicas y factores
de uso de estas nuevas tecnologias (Hsu y Lin, 2016), debido a que son
quienes conocen realmente el mensaje a comunicar (calidad del disefio,
seguridad, privacidad u otro) y los medios mas apropiados (campafias
de informacién, sitios web y redes sociales) (Gao y Bai, 2014;
Weinberg, Milne, Andonova, y Hajjat, 2015 Xin, 2014).
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Adicionalmente, Pieroni et al. (2015) plantean que a través del Internet
afectivo de las Cosas, las empresas proveedoras de IoT pueden
explotar el antropomorfismo y zoomorfismos en la personalizacion de
los productos y servicios ofertados; de este modo se mejora la
experiencia al cliente, no solo desde el punto de vista funcional sino
emocional, para que asi, junto a la publicidad directa, se logre
desarrollar la recomendacion boca a boca (Chang, Dong y Sun, 2014;
Roy, Zalzala y Kumar, 2016; Hoffman y Novak, 2018).

El IoT en el mercadeo

Durante el desarrollo de las tecnologias del internet de las cosas uno de
/A los principales sectores que ha implementado este tipo de soluciones
W/ANFECA ’ . byl
¢ Asociaiin acona e Facutatesy en el area de mercadeo, es el retail o venta al por menor. Si bien esta
industria es altamente competitiva, la adhesion del IoT se ha enfocado
principalmente en construir una mejor experiencia de compra para el
usuario (Xiaodong, 2012; Jamison y Snow, 2014), ya sea por medio de
estrategias de omnicalidad (Caro y Sadr, 2018), gestion dentro de la
cadena acorde a la vida digital (Kazuyuki et al., 2017), mercadeo
participativo e interactivo con los productos a través de protocolos
NFC o RFID (Jara, Skarmeta y Parra, 2013; Parada et al., 2015; Balaji y
Roy, 2017; Yerpude y Kumar Singhal, 2018) y capacitacion en la
apropiacion de estas tecnologias de cara al desconocimiento por parte
de los consumidores (Balaji y Roy, 2017).

Adicionalmente con la revolucion de la gestion de la cadena y el
desarrollo de la realidad aumentada, inteligencia artificial y mercadeo
movil; diversos retos en los canales de distribucidon se suscitan en la
comunidad académica. En primer lugar, los drones repartidores (Kim,
2017) y el “Carrito de compras inteligente” (“smart shopping cart”) (Li
etal., 2017) son concebidos como una realidad bajo una arquitectura
IoT construida a partir de una red de telecomunicaciones que permite
ofrecer una experiencia innovadora y tecnologica, optimizando el
tiempo de compra y arribo de paquetes.

En segundo lugar, el mercadeo “justo a tiempo” (Chojnacki y
Rykowski, 2019) permite identificar el perfil del cliente (caracteristicas)
(Jara, Parra y Skarmeta, 2012; Nigam, Asthana y Gupta, 2016),
~ construccion de mapas de calor en las géndolas (Tsai et al.,, 2017),
puntos inteligentes de reabastecimiento de estanterias (Li et al., 2017;
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Kaur y Kaur, 2018), descuentos instantaneos (Chojnacki y Rykowski,
2019) y comunidades virtuales de compradores (Ceipidor et al., 2011).

En tercer lugar, gracias a la Web 3.0 y la trasformacion digital dentro
de las organizaciones, la apropiacion de las redes sociales, canales de

comercio electronico y sitios web en el sector de ventas al por menor
ha ampliado el alcance de las estrategias de comunicacion con los
usuarios. Asi, el internet de las cosas posibilita la creaciéon de
comunidades virtuales compuestas tanto por la interaccion de
personas como por la de objetos, en donde la recoleccion de grandes
cantidades de datos (experiencias, sentimientos y opiniones) es
fundamental para predecir redes complejas comportamentales a gran

(vA/ANFECA escala y con profundo detalle (Atzori, lera y Morabito, 2014; Jara, Parra
Escusias o Contacuriay Adnministracién y Skarmeta, 2014; Alzahrani, 2018; Taylor, Reilly y Wren, 2018) o en su

defecto para el diseno de nuevos productos y estandarizar las
comunicaciones corporativas (Balmer y Yen, 2017).

En relacion al comercio electrénico y los sitios web, el IoT gestiona
igualmente algoritmos que permiten conocer las preferencias del
cliente, pronosticar sus necesidades, conectar soluciones especificas y
generar valor agregado en la experiencia de usuario; desarrollando asi
satisfaccion electronica (e-satisfaccion) y lealtad electronica (e-lealtad)
en el boca a boca de los clientes que interactiian con estas innovaciones
(Yu, 2012; Peng, 2014; Yu et al., 2017).

Dejando de lado el sector de retail; la industria del publicidad dirigida
(advertising) y el mercadeo de proximidad se mapean como dos
campos de accion en los que el IoT ha cobrado relevancia. La
sefializacion y publicidad interactiva, asistidas por realidad
aumentada, posibilitan la capacidad de generar sistemas de
recomendacion al usuario mediante sensores, video analiticas visuales
(Tu, Chang y Chen, 2016), mensajes de proximidad (RFID, Wi-Fi o
Bluetooth) (Corno etal.,, 2015; Nicole Mndebele y Ramachandran,
2017), lectura de codigos QR/NFC/RFID y geolocalizacion (Aksu et al.,
2018; Rykowski, Chojnacki y Strykowski, 2018), sistemas que también
permiten la construcciéon de un perfil del cliente para una Optima
gestion. Lo anterior, igualmente concebidos desde modelos de
recomendacion basado en efecto Bandwagon (Choi et al., 2015).

Finalmente, dentro de las implicaciones gerenciales la literatura resalta
el uso del internet de las cosas en espacios organizacionales
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relacionados con la alimentacion de datos sobre los sistemas de
informacion organizacionales, incluso dentro de los centros de compra,
transformando asi la intervencion humana dentro de los procesos y el
comportamientos en los procesos de venta (Klat, Stummer y Decker,
2016; Osmonbekov y Johnston, 2018) y el minimo comportamiento
ético esperado en el mercadeo respecto al uso o fraude al que se
destine estas nuevas tecnologias (De Cremer, Nguyen y Simkin, 2017;
Paquet-Clouston, Bilodeau y Décary-Hétu, 2017).

Conclusiones

El internet de las cosas (IoT) replantea el concepto de conectividad en

(VA/ANFEC A el sector de telecomunicaciones a partir de una arquitectura que

Ascciacion Nacional de Facultades y permite gestionar dispositivos (objetos), recolectar informaciéon y
Escuelas de Contaduria y Administracién

actuar sobre los mismos tomando como plataforma el internet. Asi, la

implementacion de esta tecnologia dentro de los continuos procesos

organizacionales representa una oportunidad de mejora para la

eficiencia, eficacia y efectividad en el fin tltimo, maximizar beneficios

para todos los grupos de interés (stakeholders).

\?\a © La literatura académica que se aproxima al papel del mercadeo en
& C relacion con la implementacion del internet de las cosas (IoT) se centra
en estudiar la intencion de uso por medio de modelos como el TAM
(Modelo de aceptacion de tecnologia) a partir de variables alternas
relacionadas con apreciaciones utilitaristas y de privacidad que resulta
en propuestas tipo empaquetamiento (bundle), el UTAUT (Teoria
unificada de la aceptacion y uso de tecnologia) por medio del estudio
de las expectativas de Sung y Jo (2018) o de puntos de referencia
acorde a Alkawsi, Ali y Alghushami (2018), e instrumentos alternos
propuestos mediante andlisis de ruta respecto a factores de aceptacion
y de efecto; sin embargo, también se centra en establecer estrategias de
mercadeo que faciliten el cierre de brechas entre las caracteristicas
técnico-funcionales y uso-beneficio, a partir de un trabajo conjunto
entre los conocedores de estas tecnologias.

Ahora bien, desde la perspectiva del rol del internet de las cosas en la
gestion del mercadeo, el sector retail o venta al por menor ha sido el
sujeto de analisis predominante en la literatura. Por un lado, busca una

~ mejor experiencia de compra para el usuario a través de la
implementacion de esta tecnologia aunada a estrategias de
omnicanalidad, interaccion en tiempo real y capacitacion de los
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clientes para reducir las brechas de conocimiento en la experiencia;
mientras que por el otro las sinergias que provee al relacionarse con la
realidad aumentada, inteligencia artificial y mercadeo movil;
potencializa nuevas interacciones con los usuarios (carrito de compras
inteligente, drones repartidores y mercadeo “justo a tiempo”) y a su
vez genera retos para las organizaciones en concordancia con la
transformacion digital que estas realicen (mapas de calor en las
gondolas, puntos inteligentes de reabastecimiento y comunidades
virtuales) para la toma de decisiones.

Es importante resaltar que, si bien el enfoque ha sido en ventas al por
menor, la industria de publicidad dirigida y de proximidad prevén

\WANFECA nuevos campos de accion, gracias a la interaccion con otro tipo de
Asociacién Nacional de Facuitades y 7 . . . ~ . .7
Esculas de Contaduriay Administracion tecnologias asistidas por realidad aumentada (senalizacion vy

publicidad interactiva, mensajes de proximidad y geolocalizacion); asi
como, la alimentaciéon de sistemas de informacion organizacionales a
partir de datos obtenidos gracias a la implementacion de estas
tecnoldgicas.

En este orden de ideas, las diferentes aplicaciones de la tecnologia IoT
en el drea del mercadeo desafia la implementacion y desarrollo de
nuevas estrategias de mercadeo que parten desde una perspectiva de
transformacion digital; asi como, el papel que cumple los profesionales
en este campo para la adopcion de la industria 4.0 en paises
latinoamericanos.
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