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Abstract— The study explores the transformative impact of the Artificial Intelligence of Things (AloT) on the global retail sector,
using a mixed-method approach that includes consumer surveys and interviews with industry leaders. It examines how AloT is redefining
sales strategies, customer engagement, and loyalty across different international contexts. The results reveal that 69.4% of consumers
perceive these technologies as enhancing the shopping experience, and 53.2% would be willing to pay more for an efficient technological
experience. However, 28.4% express concerns about data privacy, with significant differences by gender and country. Among managers,
60% have implemented AloT, reporting improvements in operational efficiency (80%) and customer satisfaction (64.5%), despite facing
barriers such as high costs and a lack of trained personnel. Statistical analysis indicates homogeneous perceptions by gender and country
for most variables, except for privacy. The study identifies patterns and disparities between developed and emerging markets, offering

recommendations for companies, governments, and technology developers aiming to lead the digital transformation of retail through
smart and responsible innovation.
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Resumen- El estudio analiza el impacto de la Inteligencia
Artificial de las Cosas (AloT) en el sector retail a nivel
global, utilizando una metodologia mixta con encuestas a
consumidores y entrevistas a lideres del sector. Se examina
como el AloT redefine las estrategias de ventas, el
compromiso y la fidelizacion del cliente en distintos
contextos internacionales. Los resultados revelan que el
69.4 % de los consumidores percibe que estas tecnologias
mejoran la experiencia de compra y el 53.2 % estaria
dispuesto a pagar mas por una experiencia tecnoldgica
eficiente, aunque un 28.4 % expresa preocupacién por la
privacidad de sus datos, con diferencias significativas por
género y pais. Entre los gerentes, el 60 % ha implementado
AloT, reportando mejoras en eficiencia operativa (80 %) y
satisfaccion del cliente (64.5 %), pese a barreras como altos
costos y falta de personal capacitado. El analisis estadistico
indica percepciones homogéneas por género y pais en la
mayoria de las variables, excepto en la privacidad. El
estudio identifica patrones y disparidades entre mercados
desarrollados y emergentes, ofreciendo recomendaciones
para empresas, gobiernos y desarrolladores tecnologicos
que buscan liderar la transformacion digital del retail
mediante innovacién inteligente y responsable.

Palabras clave— Inteligencia Artificial de las Cosas
(AloT), Retail, Transformacion Digital, Experiencia del
Cliente, Privacidad de datos.

I. INTRODUCCION

En la actualidad, la fusion entre la Inteligencia Artificial (IA)
y el Internet de las Cosas (IoT), conocida como AloT, esta
revolucionando las industrias al desencadenar una
transformacion tecnologica sin precedentes. En particular, el
sector retail se encuentra en una etapa de evolucion acelerada,
impulsada por la necesidad de adaptarse a consumidores cada
vez mas digitales, exigentes y conectados [1]. Esta
transformacion estd intimamente ligada al avance de
tecnologias emergentes que permiten la automatizacion de
procesos, la analitica predictiva, la personalizacion de la
experiencia del cliente y la toma de decisiones en tiempo real.
El AloT no solo permite conectar dispositivos, sino que los
dota de inteligencia, permitiendo generar, interpretar y actuar
sobre grandes volumenes de datos [2]. Esta capacidad esta

posicionando al AloT como una herramienta estratégica clave
para el comercio minorista del futuro [3].

En el plano internacional, la adopcion de AloT en el retail ha
avanzado de manera desigual. Paises como Japon, Alemania o
Estados Unidos presentan ecosistemas digitales robustos que
permiten una implementacion fluida y profunda de estas
tecnologias. En contraste, en América Latina y otras regiones
en desarrollo, la implementacion suele darse de forma
fragmentada, con pilotos o iniciativas aisladas que carecen de
politicas integradas y financiamiento sostenido. Esta
disparidad global limita el aprovechamiento pleno de los
beneficios del AloT y acentua la necesidad de adaptar las
estrategias a los contextos locales [4].

A nivel internacional, el interés por estas tecnologias ha
aumentado de forma considerable. Se estima que el mercado
global de AloT alcanzara los 253.9 mil millones de dolares
para el afio 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) de aproximadamente 32% [5]. En el ambito
especifico del retail, el valor proyectado del mercado pasé de
21.2 millones de délares en 2024 a una estimacion de 114.2
millones para 2030 [6].

Este crecimiento esta siendo impulsado por la necesidad de las
empresas de adaptarse a entornos comerciales mas
competitivos, optimizar sus operaciones, ofrecer experiencias
mas personalizadas y responder de forma mas agil a las
dinamicas del mercado [7]. Ademas, factores como el
aumento del comercio electronico, la digitalizacion de los
consumidores y la presion por la eficiencia operativa han
convertido al AloT en un componente esencial para la
supervivencia y el liderazgo en el sector retail [8].

Por ejemplo, un estudio en Argentina sobre la creacion de
valor con IoT indica que entre 2015 y 2020 se registré un
crecimiento anual del 8 % en conexiones de dispositivos y un
incremento del 21 % en el trafico de datos, lo que evidencia un
entorno propicio para la expansion del AloT en sectores como
el comercio minorista [9]. De manera complementaria,
investigaciones realizadas en tiendas fisicas de América Latina
resaltan que la incorporacion de tecnologias AloT mejora
aspectos clave de la experiencia del cliente, tales como la
eficiencia operativa, la logistica en tienda y la personalizacion
del servicio, aunque su implementacion ain se encuentra en
fases tempranas [10]. Estas dinamicas responden a factores
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convergentes como el crecimiento del comercio electronico, la
digitalizacion acelerada de los consumidores y la presion por
lograr una mayor eficiencia operativa. La automatizacion de
procesos, la toma de decisiones basadas en datos en tiempo
real y la capacidad de personalizar ofertas se han convertido
en elementos fundamentales para competir en entornos
comerciales cada vez mas dinamicos y exigentes. En este
contexto, el AloT no solo emerge como una herramienta de
apoyo, sino como un componente estratégico esencial para
garantizar la adaptabilidad, la diferenciacion y la
sostenibilidad del retail moderno, tanto en mercados
desarrollados como en economias emergentes.

En el plano académico, diversos estudios han demostrado
como el AloT puede generar ventajas competitivas al mejorar
la gestion de inventarios, automatizar procesos logisticos,
implementar precios dindmicos, fortalecer la seguridad en
tienda y proporcionar una experiencia de compra mas fluida e
individualizada. Por ejemplo, el estudio presentado en [11],
desarrollé un modelo probabilistico de inventarios que utiliza
datos histdricos para calcular cantidades optimas de pedido y
reducir costos relacionados con almacenamiento, pedidos y
stock de seguridad, lo que resuena con la proyeccion de
beneficios del AloT en la gestion de inventarios. Asimismo,
de acuerdo con los hallazgos de [12], demostraron que la
colaboracion integrada entre proveedor y minorista, facilitada
por sistemas IoT, permite optimizar costos totales de
inventario dentro de una cadena de suministro. Sin embargo,
la mayoria de estas investigaciones se han desarrollado en
contextos geograficos especificos —principalmente en paises
desarrollados— y dentro de sectores industriales particulares,
como la manufactura, la salud y la logistica. Aunque algunas
aplicaciones han comenzado a explorarse en el retail, los
estudios existentes tienden a centrarse en casos aislados o
pilotos tecnoldgicos sin considerar las diferencias culturales,
regulatorias y estructurales que existen entre paises y regiones.

Este enfoque limitado revela una brecha importante dentro de
la literatura académica. A pesar del creciente interés por la
aplicacion del AloT al retail inteligente, se carece de
investigaciones que aborden el fendémeno desde wuna
perspectiva global y comparativa. No se han explorado en
profundidad las variaciones en la adopcion, implementacion y
resultados del AloT entre paises, ni se ha analizado como
factores como la cultura organizacional, el nivel de madurez
digital, la infraestructura tecnoldégica o las politicas
gubernamentales influyen en los resultados obtenidos. Esta
concentracion tematica y territorial restringe la comprension
integral del fendmeno y limita la posibilidad de extrapolar los
hallazgos a otros contextos. La falta de estudios comparativos
internacionales representa, por tanto, una barrera para el
desarrollo teodrico y practico del AloT en el retail [13] [14].

Frente a este vacio, el presente estudio se propone analizar
como la integracion de tecnologias AloT estd transformando
las estrategias de ventas, el compromiso y la fidelizacion del

cliente en el retail inteligente a nivel internacional,
identificando patrones, beneficios y desafios comunes entre
distintos contextos geograficos y culturales [15]. A través de
un enfoque comparativo, se busca captar la5 similitudes y
diferencias en la aplicacion del AloT en paises con distintos
niveles de desarrollo digital, distintas estructuras comerciales
y diferentes normativas. Este andlisis permitira generar una
visibn mas completa y matizada de las posibilidades que
ofrece el AloT para el sector minorista en diversos escenarios
[16].

El aporte principal de esta investigacion radica en ofrecer un
enfoque integrador que amplia el marco teérico del AloT
aplicado al retail, superando las limitaciones de los estudios
localizados.  Asimismo, proporciona  recomendaciones
practicas basadas en experiencias diversas que pueden ser
utiles para minoristas, desarrolladores tecnologicos y
responsables de politicas publicas interesados en promover
una digitalizacion efectiva, estratégica y adaptada a las
realidades locales [17]. Al ofrecer una mirada sistémica que
contempla factores tecnologicos, culturales, regulatorios y de
negocio, este estudio busca contribuir a una comprension mas
robusta del vinculo entre tecnologia y competitividad en el
comercio minorista del siglo XXI. El objetivo central de esta
investigacion es analizar, desde una perspectiva comparativa,
como la integracion de tecnologias AloT estd transformando
las estrategias de ventas, el compromiso y la fidelizacion del
cliente en el sector retail en distintos paises, identificando
patrones comunes, beneficios logrados y desafios enfrentados,
con el fin de generar un marco interpretativo amplio y
recomendaciones practicas adaptadas a diferentes contextos
geograficos, culturales y de madurez digital.

II. METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrollo bajo un enfoque mixto
secuencial explicativo, disefiado para responder a tres
preguntas fundamentales que guian el enfoque y disefio
metodologico del estudio: (1) ;Como influye la integracion
del AloT en la optimizacion de las estrategias de ventas en
diferentes mercados internacionales? (2) (De qué manera el
uso del AloT mejora el compromiso y la experiencia del
cliente en el retail inteligente a nivel global? y (3) ;Cuéles son
los principales factores culturales y tecnologicos que afectan
la adopcion y eficacia del AloT para fidelizar clientes en
distintos paises? Estas interrogantes se abordan a través de un
disefio metodolégico de enfoque mixto, el cual permite
combinar la fortaleza del analisis cuantitativo con la riqueza
contextual del andlisis cualitativo, brindando asi una
comprension mas integral del fendémeno investigado. De
acuerdo con Creswell y Plano Clark [18] el enfoque de
métodos mixtos es especialmente util cuando se busca
explorar en profundidad una problematica compleja que
requiere tanto la medicion de variables como la interpretacion
de significados y experiencias.
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El componente cuantitativo se fundament6 en la aplicacion de
encuestas estructuradas dirigidas a consumidores que
frecuentan y realizan compras en comercios detallistas. Este
instrumento fue diseflado para captar percepciones, actitudes y
comportamientos relacionados con la sostenibilidad, la lealtad
a la marca y la disposicion a pagar precios premium en
entornos potenciados por tecnologias AloT. Para asegurar la
representatividad y diversidad de los participantes, se utilizo
un muestreo aleatorio estratificado, considerando variables
demograficas, geograficas y culturales. La recoleccion de
datos se llevd a cabo a través de una encuesta en linea
administrada mediante la plataforma Qualtrics, lo que facilitd
la captacion de datos tanto cerrados como abiertos. Las
preguntas se formularon utilizando escalas tipo Likert de cinco
puntos, ampliamente reconocidas por su eficacia para medir
actitudes, percepciones y niveles de acuerdo en estudios
sociales y de comportamiento del consumidor [19].

De igual manera, al estar estructurado, el cuestionario
garantiza la consistencia en la recoleccion de datos y facilitar
su analisis estadistico. Este tipo de instrumento se caracteriza
por incluir un conjunto fijo de preguntas formuladas en un
orden preestablecido, con opciones de respuesta cerradas, lo
que permite reducir la ambigiliedad y asegurar la
comparabilidad entre respuestas. Esta estandarizacion no solo
mejora la fiabilidad del instrumento, sino que también permite
captar con precision las actitudes y percepciones de los
participantes respecto al fenéomeno investigado, Ademas, la
estructura del cuestionario fue validada mediante una prueba
piloto previa, con el fin de verificar la claridad de los items y
la coherencia interna de las escalas. Este tipo de disefio es
ampliamente utilizado en investigaciones de marketing y
comportamiento del consumidor, ya que facilita la medicion
de constructos complejos a través de indicadores especificos y
facilita el analisis multivariado de los datos recolectados [20].

Se aplicd una encuesta estructurada en linea a una muestra
representativa de 384 participantes seleccionados mediante
muestreo aleatorio estratificado, considerando variables
demograficas, geograficas y culturales. El tamafio muestral
requerido fue estimado utilizando la férmula de Cochran
segun [21], una herramienta estadistica robusta que permite
calcular muestras representativas para poblaciones grandes.
Considerando un nivel de confianza del 95 % (Z = 1.96), una
proporcion poblacional esperada de 0.5 (p) y un margen de
error del 5% (e = 0.05), se determind un tamafio de muestra
de aproximadamente 384 participantes, suficiente para
asegurar la validez estadistica de los resultados obtenidos. Esta
muestra fue distribuida en diferentes paises para captar
variaciones contextuales relevantes.

Z>-p-(1-p)

ng — P

(1.96)% x 05 x (1-0.5)

ny =

(0.05)2
38416 %025  0.9604
™= 000 000 - ok

(M

De manera complementaria, el componente cualitativo
consistid en entrevistas en profundidad dirigidas a gerentes y
propietarios de negocios detallistas que han implementado
tecnologias AloT o han adoptado estrategias centradas en
sostenibilidad, experiencia del cliente y fidelizacion. Para esta
fase se utiliz6 un muestreo por criterio, seleccionando
informantes clave con conocimiento directo del fenomeno y
experiencia relevante en la gestion de procesos comerciales en
contextos tecnologicos avanzados. Este tipo de muestreo
intencional permite obtener datos ricos y especificos sobre
como se experimenta y se percibe el AloT en el ambito
empresarial minorista. Las entrevistas se disefiaron para captar
informacion estratégica, operativa y perceptual que
complementara y validara los hallazgos obtenidos en el
componente cuantitativo.

El analisis de los datos se desarroll6 en dos etapas. Primero, se
aplicaron técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales al
conjunto de datos cuantitativos. Las estadisticas descriptivas
incluyeron medidas de tendencia central y dispersion, mientras
que las inferenciales incluyeron pruebas t, analisis de varianza
(ANOVA) vy chi-cuadrado para identificar diferencias
significativas entre grupos demograficos y culturales. También
se implement6 andlisis de regresion lineal para examinar la
relacion entre las variables principales: percepciones de
sostenibilidad, lealtad a la marca y disposicion a pagar precios
premium. Adicionalmente, se emplearon analisis factoriales
exploratorio y confirmatorios para identificar estructuras
latentes en las percepciones de los consumidores, lo cual
aportd una mayor comprension sobre los factores subyacentes
que influyen en la toma de decisiones en entornos AloT. Los
datos cualitativos, por su parte, consistio en entrevistas
semiestructuradas a 31 gerentes y propietarios de negocios
minoristas de distintos sectores, en donde los resultados fueron
analizados mediante codificacion tematica, permitiendo
identificar patrones de sentido y categorias emergentes
vinculadas a la adopcion tecnologica, las barreras culturales y
los beneficios estratégicos del AloT en el comercio minorista.

En conjunto, este enfoque metodologico busca ofrecer
evidencia empirica sélida sobre el papel del AloT en la
transformacion del retail internacional. La integracion de datos
cuantitativos y cualitativos permite generar conclusiones mas
completas, identificar factores criticos que afectan la adopcion

de esta tecnologia en distintos contextos, y ofrecer
recomendaciones practicas para empresas que buscan
fortalecer su posicionamiento a través de innovacion

tecnologica centrada en el cliente.
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III. RESULTADOS Y DISCUSION

A. Caracteristicas de los encuestados
TABLA I

TENDENCIAS CENTRALES SOBRE VARIABLES RELEVANTES DE
LOS CONSUMIDORES.

Grupo N % % Rango % %

Muj | Hom de Univ | Posgr
eres | bres | edades | ersita | ado
rios

Consum | 386 | 42 56% <25- 62.7 18.1
idores % >55 % %

Gerente 31 45
S %
minorist
as

55% >40 419 | 355
(58%) % %

La investigacion contempld dos grupos de andlisis, 386
consumidores y 31 son gerentes de tiendas minoristas, lo que
permiti6 obtener una perspectiva amplia sobre la
implementacion y percepcion de las tecnologias AloT en el
sector retail.

Entre los consumidores encuestados, el 42% eran mujeres y el
56% hombres, con edades que oscilaban entre menores de 25
afios y mayores de 55. Del total, el 62.7% contaba con
estudios universitarios y el 18.1 % con formacion de posgrado.
La mayoria realizaba compras tanto fisicas como digitales y
estaba familiarizada con conceptos como personalizacion de
ofertas, pagos automatizados o asistentes virtuales, aunque su
nivel de conocimiento técnico sobre el AloT era limitado.

Por su parte, entre los gerentes de tiendas encuestados, el 55 %
eran hombres y el 45% mujeres. En cuanto a la edad,
predominaban los gerentes mayores de 40 afios (58 %), con un
nivel educativo elevado: 13 contaban con estudios
universitarios completos y 11 con estudios de posgrado. La
mayoria gestionaba tiendas pequefias o medianas, con menos
de 50 empleados, y operaban en rubros como alimentos y
abarrotes, servicios especializados, moda, entretenimiento y
tecnologia. De las 31 tiendas, 12 ya habian implementado
tecnologias AloT, 4 estaban en proceso, y 15 atn no lo habian
hecho.

B. Andlisis de las encuestas
Desde la perspectiva de los consumidores, el analisis

cuantitativo mostré que el 69.4 % percibe que las tecnologias
inteligentes, como sensores, pagos sin contacto o asistencia

virtual, mejoran la experiencia de compra (¢ = 0.457), lo que
refleja un consenso moderadamente fuerte entre los
encuestados. Un 44.3 % afirmo haber notado una mayor
personalizacion en los productos o servicios ofrecidos (o =
0.497), indicando una percepcion mas dispersa en esta
dimension.

Ademas, el 53.2% indico que estaria dispuesto a pagar un
precio premium por una experiencia tecnoldgica mas eficiente
(o = 0.499), especialmente si esta implica mayor rapidez,
comodidad y sostenibilidad, aunque la alta desviaciéon muestra
posturas  divididas. En cuanto a la fidelizacion,
un 47.6% expres6 que la integracion de AloT influye
positivamente en su decision de volver a comprar en una
tienda especifica (¢ = 0.499), particularmente si se ofrecen
servicios como seguimiento postventa, recomendaciones
basadas en historial de compra y promociones personalizadas.

Por otro lado, un 28.4 % manifestd preocupaciones respecto al
uso de sus datos personales en el contexto de estas tecnologias
(o = 0.451), lo cual, aunque menor en proporcion, presenta
una baja dispersion que evidencia un grupo significativo con
una percepcion clara de riesgo, subrayando la necesidad de
reforzar la transparencia y la confianza en el manejo de
informacion sensible.

TABLA II

TENDENCIAS CENTRALES SOBRE VARIABLES RELEVANTES DE

LOS CONSUMIDORES.
Indicador Media (% Mediana Moda Desviacion
afirmativo) (1=Si) (1=Si) estandar
Tecnologias 69.4% 1 1 0.457
mejoran
experiencia de
compra
Mayor 44.3% 0 0 0.497
personalizacién
percibida
Disposicién  a 53.2% 1 1 0.499
pagar un precio
premium
Influencia 47.6% 0 0 0.499
positiva del
AIoT en la
fidelizacién
Preocupacién 28.4% 0 0 0.451
por el uso de
datos personales

Nota: Media, mediana y moda se basan en respuestas
afirmativas (1=Si; 0=No).
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Desde la perspectiva de los gerentes de las tiendas minoristas,
el estudio incorpord las respuestas de 31 gerentes de tiendas y
empresas de distintos sectores del retail, incluyendo
ferreterias, tiendas especializadas, servicios financieros,
canchas deportivas, venta de productos agricolas y tiendas
turisticas. Estas empresas varian en tamafio (desde pequefias
hasta medianas) y se encuentran en diferentes niveles de
madurez tecnologica frente a la adopcion del AloT.

Los datos muestran que un 60 % de las empresas encuestadas
ya ha implementado algln tipo de tecnologia basada en AloT,
como sensores de inventario, sistemas de pago automatizados
o recomendaciones personalizadas. En este grupo, un 80 %
reportd un impacto positivo o muy positivo en la eficiencia
operativa, mientras que el 64.5% indic6 mejoras en la
satisfaccion del cliente. Ademads, un 55 % afirmé que estas
tecnologias han contribuido, al menos parcialmente, a
fortalecer la lealtad del consumidor.

Respecto a los objetivos estratégicos para la adopcion del
AloT, 12 de los gerentes sefialaron que su principal
motivacion fue mejorar procesos operativos, 11 destacaron
la optimizacion de la experiencia de compra, y 8 identificaron
un aumento en las ventas como resultado esperado. Esto
sugiere un enfoque dual: por un lado, mejorar la eficiencia
interna; por otro, potenciar la propuesta de valor hacia el
cliente.

No obstante, el analisis también revela barreras significativas.
Entre los desafios mas reportados por los gerentes destacan:
La falta de personal capacitado en tecnologias digitales,
los altos costos de implementacion y mantenimiento,
La resistencia al cambio organizacional y Problemas
estructurales como la falta de infraestructura tecnologica
adecuada.

Pese a estas limitaciones, el 87 % de los gerentes se mostrd
optimista y considera que el uso del AloT se generalizara en el
sector retail durante los proximos cinco afios, siempre que se
acompaile de inversiones estratégicas en conectividad, cultura
digital y programas de formacion interna.

En materia de riesgos, los datos son reveladores: solo 1 de los
31 gerentes indicod haber enfrentado incidentes frecuentes
relacionados con privacidad o seguridad de los datos, mientras
que 14 afirmaron que nunca han tenido problemas en esta
area. Esto podria sugerir un uso aun basico o limitado de la
tecnologia, o una subestimacion de los riesgos cibernéticos
asociados.

De igual manera, con el objetivo de explorar si existen
diferencias significativas en la percepcion del impacto del
AloT en la eficiencia operativa de las tiendas segun el género
del gerente, se aplico una prueba de chi-cuadrado de
independencia (y¥?) [22]. Para este andlisis, se recodificaron las
respuestas de la pregunta 4 del cuestionario, referida a la

calificacion del impacto de las tecnologias AloT en la
eficiencia operativa. Las respuestas se agruparon en dos
categorias: alta percepcion, que incluy6 las opciones, muy
positivo y positivo, y baja percepcion, correspondiente a la
opcion neutral. Al distribuir estos datos segln el género de los
encuestados, se observd que 5 mujeres reportaron una alta
percepcion frente a 2 con baja percepcion; entre los hombres,
14 manifestaron una alta percepcion y 9 una baja; mientras
que una persona que prefirid no indicar su género presentd 1
percepcion alta. Estos datos permitieron construir la tabla de
contingencia utilizada para el analisis estadistico.

Para este analisis se utiliz6 un nivel de significancia de a =
0.05. Los resultados obtenidos de la prueba de chi-cuadrado
fueron los siguientes: el valor de y? fue de 0.732, con 2 grados
de libertad y un valor p de 0.693. Por lo que, las frecuencias
esperadas bajo la hipotesis de independencia fueron:

TABLA III

RESULTADOS DE LA PRUEBA CHI-CUADRADO SOBRE LA
PERCEPCION DEL IMPACTO DEL AIOT EN LAS EMPRESAS POR

GENERO.

Género Alta Baja percepcién

percepcién
Masculino 14 9
Femenino 5 2
Prefiero no decir 1 0
Frecuencias 15.75/8.25 459/2.41/0.66/
esperadas 0.34
x2 (gl=2) 0.732 p=0.693

Nota: Valor p > 0.05 indica que no existe relacion significativa
entre género y percepcion.

Dado que el valor p = 0.693 es mucho mayor que el nivel de
significancia convencional, no se rechaza la hipotesis nula.
Esto demuestra que no existe una relacion estadisticamente
significativa entre el género del gerente y la percepcion
positiva sobre el impacto del AloT en la eficiencia operativa.

Es decir, los datos sugieren que la valoracion del impacto del
AloT no varia significativamente por género. Tanto hombres
como mujeres, asi como quienes prefirieron no especificar su
género, reportan percepciones similares frente al impacto de
estas tecnologias en la operacion de sus tiendas.

Por otra parte, desde la perspectiva del consumidor, el AloT
no solo mejora la experiencia de compra, sino que también
influye en su lealtad. Esta percepcion se alinea con estudios
internacionales que destacan como el retail inteligente permite
conectar emocionalmente con el cliente mediante
interacciones personalizadas y eficientes. Sin embargo,
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también emergen preocupaciones relacionadas con la
privacidad y el uso de los datos, lo que implica un reto para las
empresas en términos de ética, transparencia y regulacion.

De acuerdo con la figura 1, la regresion lineal es la siguiente:
y=Po+Pix+e
En donde la regresion lineal [23] del género masculino es y = -

15.5x + 90.5 con R? = 0.3891 y del género femenino es y = -
0.1429x + 55 con R2=0.0003.

50 °

R*=10.0003

experiencia de compras
°

R*=0.3891

Perspectiva del impacto del Alot en la

)
o 1 2 3 4 5 6

Nivel de significancia

1: Muy Beneficioso; 2: Beneficioso; 3: Nada Beneficioso; 4: Neutral; 5: Poco Beneficioso

Fig. 1 Grafico de Dispersion sobre la perspectiva del impacto
del AloT en la experiencia de compra por género.

El analisis del grafico de dispersion revela diferencias
importantes en la relacion entre la percepcion del impacto de
la tecnologia AloT en la experiencia de compra sobre el
género. En el grupo masculino se observa una relacion lineal
negativa moderada, lo que confirma que a medida que los
hombres perciben la tecnologia desde muy beneficiosa a
menos beneficiosa, sus puntuaciones en la variable
dependiente tienden a disminuir. Esta relacion esta respaldada
por un coeficiente de determinacion R* = 0.3891, lo que
significa que aproximadamente el 38.91 % de la variabilidad
en sus respuestas puede explicarse por su percepcion sobre el
impacto funcional del AIoT. En cambio, en el grupo
femenino, la relacion es practicamente inexistente. La linea de
regresion es horizontal y el R* = 0.0003 evidencia que la
percepcion del beneficio no tiene influencia alguna sobre la
variable medida en este grupo. Estos resultados sugieren que
la percepcion del impacto del AIoT en términos de comodidad
y rapidez tiene un peso estadisticamente relevante sobre las
respuestas masculinas, pero no sobre las femeninas, lo cual
podria reflejar diferencias en las prioridades, experiencias o
criterios de evaluacion entre los géneros. Este hallazgo tiene
implicaciones practicas relevantes para el disefio de estrategias
de adopcion tecnologica o campaias orientadas al usuario, ya
que apunta a que los hombres podrian estar mas influenciados
por la funcionalidad percibida de la tecnologia, mientras que
en las mujeres otros factores podrian desempefiar un papel
mas decisivo.

TABLA IV

PRUEBA T Y ANOVA POR GENERO EN VARIABLES CLAVE

Variable Grupo1l | Grupol t P
(Hombre | (Mujeres
ssM | )M (DE)
(DE)
Impacto 2.00 2.02 - 0.7805
AloT en| (0.85) (0.76) 0.279
comodidad
y rapidez
Confianza/ 2.21 2.24 - 0.7175
fidelidad (0.78) 0.77) 0.362
hacia
tiendas con
AloT
Preocupaci 2.66 3.11 - 0.0006*
6n por uso (1.20) (1.25) 3.447
de  datos
personales

Nota: *p < 0.01 indica diferencias significativas.

Basado en la Tabla IV, la percepcion del impacto de las
tecnologias AloT en el retail, los resultados estadisticos
evidencian que no existen diferencias significativas por género
ni por pais en las dimensiones relacionadas con comodidad,
rapidez, confianza o fidelidad. La prueba t aplicada a la
variable de “Impacto de AloT en comodidad y rapidez”
mostré medias similares entre hombres (M = 2.00, DE = 0.85)
y mujeres (M =2.02, DE = 0.76), con un estadistico t =-0.279
y un valor p = 0.7805, lo que refleja que la diferencia no es
estadisticamente significativa (p > 0.05). De manera similar, el
analisis de varianza (ANOVA) entre paises para esta misma
variable arroj6 F = 1.104 y p = 0.3542, lo que también
descarta diferencias significativas segun el pais de residencia.
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TABLA V

ANOVA POR PAfS
Variable F gllgl2 |p
Impact'o AIoT' €M 1 1.104 | (segin ne | 0.3542
comodidad y rapidez paises)
Cor%fianz?/fidelidad 0.653 | (segtin ne | 0.6254
hacia tiendas con paises)
AloT
Preocupacion Polr U801 2566 | (segtn ne | 0.0379*
de datos personales paises)

Respecto a la percepcion de confianza y fidelidad hacia
tiendas que implementan AloT, los resultados fueron
consistentes. Hombres y mujeres obtuvieron medias de 2.21
(DE =0.78) y 2.24 (DE = 0.77), respectivamente. La prueba t
produjo un valor de t =-0.362 con p = 0.7175, lo que confirma
la ausencia de diferencias significativas entre ambos grupos.
En este caso, el analisis ANOVA por pais también resulté no
significativo (F = 0.653, p = 0.6254), lo cual sugiere una
percepcion homogénea independientemente del pais de
residencia.

Sin embargo, la variable “Preocupacion por el uso de datos
personales” si  presentd diferencias  estadisticamente
significativas tanto por género como por pais. Las mujeres
reportaron un mayor nivel de preocupacion (M = 3.11, DE =
1.25) en comparacion con los hombres (M = 2.66, DE = 1.20),
y la prueba t resulto significativa con un valor t =-3.447 y p =
0.0006 (p < 0.01), lo que confirma una diferencia sustancial
entre ambos grupos. Asimismo, el andlisis ANOVA reveld
una diferencia significativa entre paises (F = 2.566, p =
0.0379), lo que sugiere que factores contextuales, culturales o
regulatorios podrian influir en el nivel de preocupacion
relacionado con la privacidad de los datos personales en
entornos con tecnologias AloT.

Para los gerentes de tiendas, si bien el impacto positivo del
AloT es reconocido en areas como eficiencia operativa y
satisfaccion del cliente, persisten importantes obstaculos
estructurales y culturales. La falta de personal capacitado y los
altos costos son los principales frenos a una adopciéon mas
amplia. Este hallazgo coincide con investigaciones realizadas
en regiones de Europa del Este y Asia, donde el éxito del
AloT depende en gran medida del nivel de madurez digital y
del ecosistema de soporte tecnologico existente.

Desde una perspectiva analitica, se realizd un analisis de
independencia utilizando la prueba de Chi-cuadrado para
examinar la  posible asociacion  entre  variables
sociodemograficas clave y el nivel educativo de los
participantes. Los resultados se presentan en la siguiente tabla
VL

TABLA VI

ANALISIS SOCIODEMOGRAFICAS: CHI - CUADRADO

RELACION X2 gl P
Género vs Nivel 1.34 2 0.511
Educativo
Pais vs Nivel 11.44 8 0.178
Educativo
Género vs Pais 2.93 4 0.569

El andlisis muestra que no existen asociaciones
estadisticamente significativas entre las variables analizadas,
dado que en todos los casos los valores de p superan el umbral
comunmente aceptado de significancia (p > 0.05).

En particular, la relacion entre género y nivel educativo (3 =
1.34; gl = 2; p = 0.511) revela que la distribucion del nivel
educativo es homogénea entre hombres y mujeres en la
muestra analizada. De manera similar, la relacion entre pais y
nivel educativo (y*> = 11.44; gl = §8; p = 0.178). Asimismo, no
presentan diferencias significativas, lo que sugiere que,
aunque existen disparidades tecnologicas y econdmicas entre
paises, el nivel educativo de los participantes no varia de
forma significativa en funcion de la nacionalidad. Por ultimo,
el cruce entre género y pais (3> = 2.93; gl = 4; p = 0.569)
confirma que la distribucion por género es comparable entre
los paises representados en la muestra.

Estos hallazgos respaldan la validez del analisis comparativo
en el marco del estudio, al confirmar que las diferencias
contextuales observadas en la adopcion del AloT en el retail
no pueden atribuirse a desequilibrios significativos en la
formacion académica o composicion de género entre los
distintos paises analizados. Por ende, la disparidad global en la
implementacion de  estas  tecnologias, = mencionada
previamente, parece estar mas relacionada con factores
estructurales y de politica publica que con las caracteristicas
individuales de los consumidores involucrados.

Anélogamente, se aplico un analisis de varianza (ANOVA)
[24] para profundizar en la relacion entre el nivel educativo de
los participantes y dos variables independientes: género y pais.
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TABLA VII

ANALISIS DE ANOVA SOBRE NIVEL EDUCATIVO

RELACION F P

Género vs Nivel Educativo 0.33 0.580

Pais vs Nivel Educativo 0.875 0.458

Los valores de p en ambos casos superan ampliamente el
umbral de significancia estadistica convencional (p > 0.05), lo
que deja ver que no existen diferencias significativas en el
nivel educativo promedio segun el género o el pais de origen
de los encuestados. En el caso del género (F = 0.33; p =
0.580), se concluye que las medias del nivel educativo entre
hombres y mujeres no presentan variaciones relevantes. En la
misma linea, el andlisis por pais (F = 0.875; p = 0.458)
demuestra que no hay diferencias significativas en el nivel
educativo de los participantes entre las distintas
nacionalidades consideradas en el estudio.

Estos resultados refuerzan lo observado en la prueba de Chi-
cuadrado, consolidando la idea de que la variabilidad en la
adopcion del AloT en el sector retail no esta condicionada por
diferencias educativas atribuibles al género o pais.

Adicionalmente, se aplicé una prueba t [25] para muestras
independientes con el objetivo de evaluar si existian
diferencias significativas en el nivel educativo entre hombres
y mujeres.

TABLA VIII

ANALISIS DE LA PRUEBA T SOBRE NIVEL EDUCATIVO

COMPARACION T P

Género vs Nivel Educativo -0.577 0.580

Nota: p > 0.05 indica que no existen diferencias significativas
en nivel educativo promedio entre hombres y mujeres.

El valor obtenido para p (0.580) indica que no se encontrd una
diferencia estadisticamente significativa entre los niveles
educativos promedio de hombres y mujeres. El wvalor
de t negativo (-0.577) refleja una ligera variacion en favor de
las mujeres dentro de la muestra analizada.

Los resultados de este estudio ofrecen una vision
multidimensional sobre la implementacion y percepcion de
tecnologias AloT en el sector retail, evidenciando tanto
oportunidades como desafios que inciden en su adopcion
efectiva. Desde la perspectiva de los consumidores, se
confirma que existe una aceptacion generalizada hacia estas

tecnologias, especialmente en lo que respecta a la mejora de la
experiencia de compra, la eficiencia, la personalizacion y la
fidelizacion. El hecho de que un 69.4% de los consumidores
considere que las tecnologias inteligentes mejoran la
experiencia de compra, y mas del 53% esté dispuesto a pagar
un precio premium, revela una tendencia positiva hacia la
innovacion tecnologica en el retail. Sin embargo, también se
identifica una dualidad significativa: mientras una parte de los
usuarios valora estos avances, otro segmento mantiene
reservas, particularmente en lo relativo al uso de datos
personales (28.4% expresd preocupacion), lo que apunta a un
componente ético y regulatorio que debe ser abordado con
urgencia por parte de las empresas del sector. Este hallazgo
coincide con estudios internacionales que advierten que la
adopcion tecnoldgica sin una adecuada politica de privacidad
puede generar resistencia o desconfianza en los consumidores,
afectando negativamente la lealtad y la reputacion corporativa.

Desde la perspectiva de los gerentes de tiendas minoristas, se
observa un nivel intermedio de adopcion tecnologica: aunque
el 60% ha incorporado tecnologias AloT, ain existe una
proporcion significativa que no lo ha hecho (48.4 %). Entre
quienes ya las han implementado, los beneficios percibidos
son evidentes, destacando mejoras en eficiencia operativa
(80%) y satisfaccion del cliente (64.5%), asi como cierto
impacto en la fidelizacion (55%). Este panorama sugiere que,
cuando se ejecutan correctamente, las tecnologias AloT
aportan ventajas competitivas tangibles. No obstante, las
barreras estructurales persisten: los altos costos, la falta de
infraestructura, la escasez de personal capacitado y la
resistencia al cambio organizacional fueron sefialados como
factores limitantes recurrentes. Esta situacion se alinea con
hallazgos en contextos emergentes, donde la falta de madurez
digital y de politicas publicas de apoyo tecnologico frena la
transformacion digital en pequefias y medianas empresas. Por
lo tanto, se evidencia que el éxito de la adopcion del AloT no
depende tnicamente de la voluntad empresarial, sino también
de factores sistémicos que requieren intervenciones
multiescalares: inversion publica, educacion digital, incentivos
financieros y marcos regulatorios claros.

Desde un enfoque analitico, los datos estadisticos revelan
elementos clave para interpretar las diferencias, o la ausencia
de ellas, entre grupos. Por ejemplo, las pruebas t y ANOVA
confirmaron que no existen diferencias significativas en la
percepcion del impacto del AloT por género o pais en
aspectos como comodidad, rapidez, confianza o fidelidad, lo
que sugiere una experiencia tecnologica relativamente
homogénea entre consumidores de distintos origenes
demograficos. Sin embargo, si se detectaron diferencias
significativas en el nivel de preocupacion por el uso de datos
personales tanto por género como por pais, siendo mas altas
entre mujeres y en ciertos contextos nacionales. Esto refuerza
la idea de que las estrategias de comunicacion y gestion de
datos deben ser diferenciadas y culturalmente sensibles,
priorizando la transparencia y la proteccion de la privacidad.
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En este sentido, los resultados también aportan evidencia util
para segmentar las campafias de adopcion tecnologica y
disefiar soluciones inclusivas y centradas en el usuario.

Asimismo, el analisis de regresion lineal y el grafico de
dispersion permitieron identificar un patron interesante en la
relacion entre percepcion de impacto y género: mientras que
en el grupo masculino existe una relacion moderadamente
fuerte entre la valoracion funcional del AloT y su disposicion
favorable hacia estas tecnologias (R* = 0.3891), en el grupo
femenino esta relacion es practicamente nula (R? = 0.0003).
Esta diferencia sugiere que los hombres tienden a evaluar estas
tecnologias con base en su utilidad percibida, mientras que las
mujeres podrian considerar otros factores (como seguridad,
experiencia emocional o estética) al momento de valorar su
impacto. Esta asimetria es relevante para el disefio de
soluciones tecnoldgicas inclusivas y para evitar enfoques
generalistas en la promocion del AloT. Por otro lado, los
analisis de chi-cuadrado y ANOVA sobre variables
sociodemograficas como nivel educativo, género y pais no
mostraron asociaciones significativas, lo que refuerza la
validez interna del estudio al descartar que los resultados estén
influenciados por sesgos estructurales en la composicion de la
muestra.

En conjunto, estos hallazgos permiten concluir que la
adopcion de tecnologias AloT en el sector retail es percibida
favorablemente en términos generales, tanto por consumidores
como por gerentes, pero su despliegue efectivo depende de
factores multiples: percepcion de utilidad, confianza en el
manejo de datos, capacidad organizacional, contexto
econdmico y madurez digital.

IV. CONCLUSION

Los resultados de esta investigacion permiten afirmar que la
implementacion del AlIoT en el sector retail, si bien se
encuentra aiin en una fase incipiente en muchos contextos,
evidencia una tendencia clara y sostenida hacia su adopcion a
nivel internacional. Tanto los consumidores como los
responsables de gestion reconocen su impacto positivo,
destacando beneficios tangibles en la eficiencia operativa, la
personalizacion de la experiencia de compra y el
fortalecimiento de la fidelizacion del cliente. Estos beneficios,
percibidos de forma relativamente homogénea en distintos
paises y perfiles demograficos, indican que el AloT posee un
alto potencial transformador en la forma en que se disefian,
gestionan y experimentan los entornos comerciales.

Sin embargo, el estudio también revela que esta
transformacion no esta exenta de desafios significativos. La
disponibilidad de infraestructura tecnologica adecuada, la
capacitacion del capital humano, la inversion inicial requerida
y la resistencia al cambio organizacional representan barreras
criticas para su adopcion efectiva, especialmente en regiones
donde persisten brechas digitales y limitaciones estructurales.

A ello se suman preocupaciones legitimas por parte de los
consumidores en torno al uso de sus datos personales, lo que
pone de manifiesto la necesidad de construir entornos
tecnolégicos transparentes, éticos y centrados en la confianza.

En este contexto, se vuelve imprescindible el disefio e
implementacion de politicas publicas, marcos regulatorios y
estrategias empresariales que promuevan una digitalizacion
inclusiva, sostenible y centrada en el cliente. Tales estrategias
deben tener la capacidad de adaptarse a las particularidades
culturales, economicas y tecnologicas de cada mercado,
fomentando tanto la innovacion como la equidad en el acceso
a las soluciones AloT. Asimismo, el rol de la formacion
profesional, la investigacion interdisciplinaria y la
colaboracion entre el sector privado, el Estado y la academia
sera clave para consolidar un ecosistema inteligente que no
solo maximice el valor econdmico del AloT, sino que también
potencie su contribucion al bienestar social, la competitividad
y el desarrollo sostenible del retail global.
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