


La IA entra en la decision de compra

y cambia las reglas del comercio

Durante afos, el comercio electronico se

ha desarrollado alrededor de una premisa
relativamente estable: atraer a una persona,
conducirla hasta un entorno propio y ayudarla

a avanzar por un recorrido disefado para

convertir su interés en una compra. Buscadores,
marketplaces, aplicaciones, campanas, motores de
recomendacion y programas de fidelizacion han ido
perfeccionando ese modelo, pero su logica esencial
apenas habia cambiado. El consumidor buscaba,
comparaba y decidia; la empresa competia por
captar su atencion y reducir la friccion entre esos
tres movimientos.

La IA agéntica introduce una alteracion mucho

mas profunda. Entre la intencion del consumidor

y la oferta comercial comienza a aparecer una

nueva capa de intermediacion capaz de
interpretar necesidades, evaluar alternativas,
descartar opciones y, progresivamente, ejecutar
decisiones. La busqueda deja de ser una secuencia
de enlaces y visitas. La comparacion puede
producirse antes de que el comprador haya accedido
a unatienda digital. Y la transaccion empieza a
abandonar, en determinados escenarios, el espacio
controlado por el retailer para completarse dentro

de una conversacion, una plataforma de 1A o un
ecosistema coordinado por agentes.

Las primeras sefales ya permiten observar la
direccion del cambio. El trafico procedente de
asistentes de IA hacia sitios de retail esta creciendo
con rapidez y presenta un comportamiento
especialmente valioso: sesiones mas extensas,
mayor exploracion y una intencion de compra mas
avanzada. No estamos ante visitantes que llegan
para comenzar una busqueda abierta, sino ante
consumidores que ya han delegado parte del
analisis y acceden al comercio con un conjunto de
preferencias mas definido.

Este matiz resulta decisivo. El impacto de la I1A
ageéntica en el comercio no vendra determinado
unicamente por el numero de transacciones que
un agente sea capaz de completar de manera
autdénoma. Su primera gran consecuencia sera la
transformacion de todo lo que ocurre antes de la
compra. La seleccion inicial, la creacion del conjunto
de alternativas, la interpretacion de los atributos

de productoy la valoracion de la relacion entre
precio, disponibilidad, calidad, entrega y confianza
empiezan a producirse dentro de sistemas que el
retailer no controla por completo.

El consumidor, por su parte, parece dispuesto a

avanzar en esa direccion con una logica pragmatica.

La adopcion se concentra primero alli donde la 1A
elimina trabajo: investigar productos, comparar
opciones, encontrar ofertas, preparar listas o
reducir el exceso de alternativas. La autonomia
gana terreno porque resuelve una forma de
friccion que el comercio digital habia agravado
durante anos: la carga cognitiva asociada a tener
demasiadas opciones, demasiada informacion y
demasiado poco tiempo. Los agentes aportan
valor cuando convierten esa abundancia en una
recomendacion manejable y contextualizada.

Conviene, sin embargo, interpretar esta evolucion
sin precipitacion. Los consumidores no estan
entregando indiscriminadamente sus decisiones a
la tecnologia. Quieren ahorrar tiempo, pero también
conocer qué datos se han utilizado. Valoran la
personalizacion, aunque exigen capacidad de
supervision. Aceptan que un sistema compare,
filtre e incluso prepare una compra, pero mantienen
mayores reservas cuando entran en juego el

pago, la identidad, la informacion personal o una
decision dificil de revertir. La autonomia comercial
avanzara, por tanto, al ritmo de la confianza y no
al de la capacidad técnica disponible.
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Esta transicion modifica el terreno competitivo para
retailers y fabricantes. Hasta ahora, la visibilidad
digital dependia principalmente de aparecer ante

el consumidor: ocupar una posicion relevante en el
buscador, atraer trafico, destacar visualmente un
producto y persuadir dentro de un canal propio. En
el comercio mediado por IA, la visibilidad empieza a
depender de ser comprendido por una maquina. Un
producto puede estar perfectamente presentado
para una personay, sin embargo, resultar
irrelevante para un agente si sus atributos
estan incompletos, sus promociones no pueden
verificarse, la disponibilidad no se actualiza en
tiempo real o las politicas de entrega y devolucion
no son interpretables.

La competencia evoluciona asi desde el ranking
hacia la elegibilidad algoritmica. Ser encontrado
seguira importando, pero sera insuficiente. Las
marcas necesitaran ser interpretables, comparables
y accionables. El catalogo, el precio, el inventario,
los claims, las promociones, las condiciones de
fidelizacion y la promesa logistica tendran que
funcionar como una representacion coherente

del negocio, no como piezas independientes
adaptadas a cada canal. Cuando el agente
selecciona antes de que el consumidor visite

una web, quedar fuera de esa primera evaluacion
equivale, en la practica, a no existir.

Aqui aparece uno de los principales hallazgos

del informe: la preparacion para el comercio
agéntico comienza bastante antes de desplegar
agentes. Comienza en la calidad del dato, en la
arquitectura empresarial y en la capacidad de
exponer las funciones comerciales mediante
interfaces interoperables. Un modelo puede

razonar sobre una intencion compleja, pero no
puede ofrecer una respuesta fiable si el inventario
esta desactualizado, si el precio difiere entre
sistemas o si la informacion de producto carece de
consistencia semantica. La sofisticacion del agente
no compensa la fragilidad de la operacion que
encuentra detras.

Para el CIO, esta realidad desplaza la conversacion
desde la experimentacion aislada hacia el
diseio del sistema operativo comercial. La
empresa necesita una capa capaz de conectar
informacion de producto, gestion de pedidos,
clientes, pagos, promociones, pricing, inventario y
fulfillment, compartir contexto de manera segura;
y responder en tiempo real a agentes internos y
externos. Los protocolos que empiezan a surgir
facilitaran esa conexion, pero el verdadero trabajo
seguira estando dentro de las organizaciones:
modernizar sistemas, eliminar silos, definir fuentes
de verdad y convertir las capacidades comerciales
en servicios fiables y gobernables.

La misma presion que llega desde el consumidor
también transforma la operacion interna.

Un mercado donde la demanda puede ser
detectada, interpretada y activada a velocidad

de maquina resulta dificil de gestionar mediante
ciclos mensuales de planificacion, calendarios
promocionales rigidos o decisiones secuenciales
entre departamentos. La oportunidad se desplaza
hacia un modelo de decision continua en el que
cada sefial actualiza el contexto, cada decision
activa una respuesta y cada resultado alimenta el
siguiente ciclo de aprendizaje.

Pricing, promociones, surtido, inventario, retail
media, experiencia y logistica ya no pueden
optimizarse de manera independiente. Una
decision de precio afecta al margen, pero también
ala demanda, la rotacion, la disponibilidad, la
inversion promocional y la promesa de entrega. La
inteligencia agéntica adquiere sentido cuando
ayuda a coordinar esos efectos bajo objetivos
compartidos, restricciones conocidas y niveles

de autonomia definidos. El valor no reside en
automatizar una tarea concreta, sino en reducir la
distancia entre lo que el mercado esta sefialando y
lo que la organizacion consigue ejecutar.

Esta evolucion plantea también un cambio de
liderazgo. Preparar una compania para el comercio
agéntico no puede delegarse exclusivamente en
los equipos de tecnologia, datos o innovacion.
Requiere decisiones conjuntas sobre modelo
operativo, ownership, métricas, riesgos y
prioridades de negocio. Obliga a revisar quién
define los limites de una promocion automatica,
como se resuelven los conflictos entre margen 'y
conversion, qué decisiones deben escalarse a una
personay qué informacion puede compartirse con
plataformas externas. La arquitectura tecnologica
y la arquitectura organizativa pasan a ser dos
expresiones de un mismo diseno.
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A medida que el modelo madure, el comercio
electronico se parecera menos a una sucesion de
paginas y mas a un ecosistema de capacidades
coordinadas. El agente del consumidor podra
interactuar con agentes de marca, categoria,
precios, inventario, pago, servicio o cumplimiento.
Cada uno aportara una funcion especializada, pero
el resultado dependera de que todos compartan
contexto, operen bajo reglas compatibles y puedan
coordinar decisiones sin degradar la experiencia.
La ventaja competitiva surgira de esa capacidad
de orquestacion: interpretar una intencion con
precision, construir una respuesta viable y ejecutarla
antes de que la oportunidad desaparezca.

Esa velocidad, sin embargo, no puede confundirse
con autonomia sin limites. Cuantas mas decisiones
se distribuyen entre agentes, mas dificil resulta
comprender como se ha alcanzado un resultado. Un
error de recomendacion puede convertirse en una
incidencia de servicio; una inconsistencia de pricing
puede propagarse simultaneamente por varios
canales; una decision logistica mal contextualizada
puede comprometer una promesa comercial.
Cuando los sistemas operan de forma continua y se
influyen entre si, la gobernanza deja de ser una
revision posterior y pasa a formar parte de la
operacion cotidiana.

La confianza debera construirse dentro de la propia
arquitectura: identidades verificables, permisos
explicitos, umbrales de actuacion, registros

de decisiones, observabilidad, mecanismos

de intervencion y trazabilidad sobre los datos
utilizados. El consumidor debera saber qué esta
delegando y conservar la capacidad de corregir o
detener una accion. La empresa, a su vez, tendra

que mantener el control sobre sus precios, sus
claims, sus politicas y la forma en que su marca es
representada por sistemas externos. La autonomia
sostenible depende de que cada decision pueda
entenderse, gobernarse y auditarse.

Desde Softtek entendemos que esta
transformacion debe abordarse con ambicion,
pero también con criterio operativo. El comercio
agentico ofrece una oportunidad extraordinaria
para reducir friccion, elevar la relevancia de cada
interaccion y coordinar el negocio con una velocidad
hasta ahora inalcanzable. También obliga a revisar
fundamentos que muchas organizaciones han
pospuesto: la calidad del dato, la interoperabilidad,
la fragmentacion de los procesos, la rigidez de

los sistemas y la ausencia de una gobernanza
preparada para decisiones automatizadas.

Las comparfias que lideren esta nueva etapa no
seran necesariamente las que desplieguen mas
agentes ni las que anuncien antes experiencias
completamente autbnomas. Seran aquellas
capaces de construir un comercio comprensible
para las maquinas y confiable para las personas;
de convertir informacion dispersa en decisiones
coordinadas; y de ganar velocidad sin entregar el
control de su operacion, su rentabilidad o su marca.

La demanda empieza a estar mediada por
inteligencia. La respuesta empresarial debera
ser igualmente inteligente.
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Retaill entra en la era de |la decision
comercial mediada por agentes

La irrupcion publica de la GenAl en 2022 ha marcado
un punto de inflexion para la industria tecnoldgica.
Herramientas como ChatGPT han demostrado a
escala masiva que los modelos de IA pueden
interactuar de forma natural, interpretar lenguaje
complejo y asistir en tareas reales con un nivel de
sofisticacion reservado a entornos experimentales.

Desde entonces, su desarrollo se ha acelerado
de forma exponencial: las capacidades de

los modelos han evolucionado rapidamente, la
inversion en infraestructura se ha disparado y una
nueva generacion de plataformas y herramientas
inteligentes ha empezado a transformar la forma en
que consumidores y empresas interactuan con el
entorno digital.

Retail y eCommerce no han quedado al margen

de esta transformacion. El trafico procedente de
asistentes de IA hacia webs de retail en Estados
Unidos ha crecido un 4.700% interanual en julio
de 2025, acompanado ademas de sefales de
comportamiento especialmente relevantes para
negocio, como sesiones un 32% mas largas, un
10% mas de paginas vistas y una tasa de rebote un
27% inferior frente al trafico tradicional.

Fuentes: IBM | Visa | eCommerce News

Mas importante aun, los usuarios que llegan a
retailers a través de agentes de IA muestran niveles
de intencion significativamente mas altos,
accediendo al funnel comercial en fases mucho
mas cercanas a la decision de compra.

En este contexto, estan apareciendo
infraestructuras, protocolos y herramientas
especificamente disefiados para habilitar la
interaccion entre agentes y sistemas comerciales.
Estas soluciones anticipan un entorno en el

que retailers y fabricantes ya no competiran
unicamente por captar la atencion humana, sino por
ser interpretados, priorizados y seleccionados
por sistemas inteligentes.
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Crecimiento de la cuota de visitas con IA (Retail)

Crecimiento porcentual
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y mayor trafico mediado por IA sefala el inicio de una
transicion desde interfaces humanas hacia ecosistemas
de decision algoritmica.
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Entre la marcay
el consumidor
ha aparecido

uNn huevo decisor
que filtra, conr



La transformacion del decisor,

del usuario al asistente

Los agentes de compra impulsados por IA ya han empezado a redefinir
como los consumidores descubren, evaluan y seleccionan productos
en entornos digitales. Tareas tradicionalmente manuales como buscar
alternativas, comparar precios, revisar opiniones o filtrar opciones segun
preferencias personales se delegan en sistemas capaces de interpretar
contexto, restricciones e intencion en tiempo real, reduciendo friccion y
simplificando el journey de compra.

Fase de adopcion del comercio agentico

/@ N

AMPLIAMENTE ADOPTADO

EMERGIENDO AHORA

En Estados Unidos, el 38% de los consumidores afirma haber utilizado

IA generativa para compras online y un 52% se planteé hacerlo durante
2025. Los principales casos de uso han incluido la investigacion de
productos (53%), recomendaciones personalizadas (40%o), busqueda

de ofertas (36%0) y generacion de listas de compra (30%). En Europa, la
adopcion ha sido incluso mayor: un 84% de los consumidores en mercados
como Francia, Alemania y Reino Unido afirma utilizar herramientas de 1A en
su dia a dia, mientras que otro 38% ya las emplea especificamente para
investigar productos o tomar decisiones de compra.
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Hasta 2025, la tendencia se ha mantenido en una fase en la que los
agentes de IA participan activamente en el discovery, comparacion
y recomendacion de productos, mientras han empezado a aparecer
experiencias de compra ejecutadas directamente dentro del propio
entorno conversacional. A medida que aumenta la confianza en estos
sistemas, los consumidores empezaran a delegar partes cada vez
mas amplias del journey comercial, desplazando progresivamente la
toma de decision desde interfaces humanas tradicionales hacia entornos
mediados algoritmicamente.

29,

FUTURO PROXIMO

NERO .

ESTADO FUTURO

Descubrimiento de producto

El agente de IA ayuda a descubriry
comparar, enlazando las webs de

los retailers, donde el cliente completa
la compra

BCG | McKinsey | Adobe

Compra en el chat

El agente de IA completa la transaccion

dentro del chat, sin enviar al cliente a una
web externa

ESTAMOS AQUI

Agentes autébnomos

El agente de IA gestiona todo el proceso
de compra por si solo, con muy poca
intervencion del cliente

Agente a agente

Los agentes de IA de terceros hablan
directamente con los agentes de las
marcas para completar las compras, sin
apenas intervencion del cliente




La automatizacion
avanza mas rapido
donde reduce
friccion cognitiva

Actualmente, aunque los consumidores mantienen una
adopcion mayor de la IA en las fases iniciales, también
empiezan a mostrar interés en ceder responsabilidades
en las etapas finales del journey. De esta forma, se observa
como los compradores ven la |A principalmente como una
herramienta de reduccion de friccion cognitiva mas que como
un sustituto completo de la decision humana.

Y es que los usuarios valoran especialmente la capacidad de
los agentes para automatizar tareas que requieren mucho
tiempo, pero siguen exigiendo supervision, transparencia
y control en momentos de mayor sensibilidad,
especialmente aquellos relacionados con pagos, datos
personales o ejecucion transaccional. Aproximadamente el
85% de los consumidores estadounidenses considera
importante mantener visibilidad sobre como se recopilan
y utilizan sus datos, asi como conservar capacidad de
personalizacion, supervision o eliminacion de su informacion
comercial. Esto explica por qué el mercado ha evolucionado
hacia modelos de asistencia y co-decision antes de avanzar
hacia experiencias plenamente autonomas.

Fuente: Visa

Etapas del recorrido del comprador

y tasas de sustitucion

Discovery 73 %

Evaluation 69%

Cart & checkout 6 20 ”

Post-purchase 640 "

& e E

de sustitucion
por IA

de sustitucion
por IA

de sustitucion
por IA

de sustitucion
por I1A

% de usuarios dispuestos a que un agente

de IA realice esa fase por ellos
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Motores de adopcion

Los consumidores ven a los agentes de |IA como
herramientas, no como una novedad:

) i/v 00
@) @]
Automatizar tareas Acceder a mejores Reducir la fatiga de

repetitivas como comparar ofertas y recomendaciones decisién con opciones
precios o repetir pedidos personalizadas relevantes y filtradas

Factores mas importantes al comprar online

Precio

Rapidez de envio
Facilidad de uso

Descuentos

Seguridad

Factores que motivan a usar un agente

Ahorrar dinero
Nuevos productos
Ahorrar tiempo

Comodidad

Variedad

Fuente: Visa
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Limites de adopcion

Los consumidores siguen exigiendo
supervision, transparencia y control:

o @ A

Privacidad de los datos Precision de la compra Pérdida de control
y cOmo se recopilany y miedo a errores en la sobre la decision final
utilizan transaccion

Preocupaciones sobre los agentes de |IA

Seguridad de datos | R 50%
Privacidad | N EEEEEEEEE 44%
Precision de compra _ 42%
Fiabilidac | 40%
Control - | 36%
¢clmporta el control sobre los datos?
-] 50/0
]
Muy o algo importante Poco 0 nada importante
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La confianza determina qué plataformas
capturan la relacion con el consumidor

La evolucion del comercio agéntico dependera menos de la capacidad
técnica de los agentes y mas de la capacidad de retailers, plataformas y
ecosistemas para construir confianza progresivamente a lo largo de todo
el shopping journey. A medida que los consumidores perciban mayor
transparencia, trazabilidad y control sobre como los sistemas interpretan y
ejecutan decisiones, aumentara también su predisposicion a delegar
fases mas sensibles del proceso comercial.

D)

Belleza

SOB

Hogar y jardin 28)

VIEIES

Fuente: McKinsey

En este contexto, el retail emerge como uno de los sectores con Mas que una barrera permanente, estas diferencias reflejan una transicion
mayor potencial de crecimiento dentro del agentic commerce. gradual hacia modelos de automatizaciéon cada vez mas profundos.
Categorias como apparel, footwear & accessories ya lideran el uso de I1A La confianza se convierte asi en uno de los principales habilitadores
aplicada al shopping en Europa, especialmente en procesos intensivos estratégicos del mercado y en un factor que influira directamente en qué
en comparacion, exploracion y evaluacion de alternativas. La adopcion se retailers, plataformas y agentes consiguen capturar la relacién con el
acelera particularmente alli donde la IA consigue reducir friccion cognitiva consumidor dentro de ecosistemas comerciales mediados por IA.

y simplificar decisiones complejas sin requerir todavia validacion fisica o
delegacion completa.

Preferencias de uso por sector y categoria

40Q 459 459 509
Salud Accion

Moda Comida rapida Movilidad Electronica
35% 35%

Servicios financieros

260)

28) Juguetes 32% Groceries Mascotas

28) Wellness tech

Confianza




La proxima frontera
de la visibilidad

sera lograr que
una maguina
entienda, C



La visibilidad
construida

Discovery tradicional

Busqueda manual vs. agéntica
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Discovery mediado por IA

para agentes,

& — C Busca )% CComparaD% C Compra D

No para
h u m a n OS en buscadores y comparacion manual:

nueva capa de
intermediacion

e Navegacion humana e Resultados estaticos .

e SEO tradicional e Competencia por trafico

e Comparacion manual

Aunqgue el comercio agéntico todavia se encuentra
en fases iniciales, el discovery ya emerge como

la parte del shopping journey donde el impacto
sobre el comercio es mas visible.

Este desplazamiento altera como se construye
la visibilidad digital. A medida que los

agentes empiezan a filtrar, comparary priorizar
productos antes de que el usuario interactue

con una plataforma, esta deja de depender de El discovery se reorganiza alrededor de la intencion
interfaces humanas y pasa a depender de de busqueda de los consumidores online.
como el ecosistema interpreta la informacion

comercial disponible. ) ”
Marketing, merchandising y tech comparten

producto, contenido y metadatos bajo un mismo

Como consecuencia, retailers y marcas ya no N R
objetivo de visibilidad.

competiran por captar trafico o posicionarse
en buscadores tradicionales, sino por formar
parte de los sistemas que estructurany
recomiendan la demanda.

e FEvaluacion automatica

Nuevos sistemas de visibilidad

GEO

Optimizacién para motores generativos

APARECER EN LAS RESPUESTAS Y RESUMENES DE LA IA

Los resumenes y deep links de la 1A esquivan
home y categorias: la marca compite dentro de
la propia respuesta.

Ranking determinado por calidad, frescura 'y
trazabilidad de los datos estructurados.

El contenido debe ser estructurado y comprensible
por modelos para ser ingerido y citado.

e Discoverability

? ) Capa de Agentes de IA
- (Interpreta, filtra'y prioriza}

El discovery depende de navegacion humana, visibilidad IA El discovery depende de como los agentes interpretan,
comparan y priorizan informacion comercial:

Interpretacion algoritmica e Recomendaciones

contextuales

e Priorizacion por agentes

ACO

Optimizacion para comercio agéentico
DISPONIBLE PARA QUE LOS AGENTES ACTUEN Y CIERREN OFFSITE

Agentes que actuan
Los agentes planifican y ejecutan acciones por el
usuario directamente en las webs y APIs de la marca.

Identidad firmada

|dentidad de agente firmada criptograficamente
(HTTP requests verificados) para autorizar
transacciones.

Anuncios en busqueda IA
Los formatos publicitarios dentro de la busqueda
generativa pasan a ser apuesta obligada para competir.
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En este contexto, la discoverability evoluciona desde modelos centrados en SEQO y navegacion humana hacia
enfoques de GEO y ACO, donde las marcas deben preparar catalogos, atributos, claims, promociones,

La competitividad digital evoluciona
] [] [ 7 ] d bld d I-. . d ) | d . d
del ranking a la elegibilidad algortmiCa o e o o s s cocoomes e ssorarcarene

SEO

Search Engine

Optimizar para ser encontrado por consumidores

En modelos tradicionales, retailers compiten por
captar trafico humano dentro de buscadores,
marketplaces y canales propios.

Visibilidad
Keywords, posicionamiento organico, paid search,
metadatos, contenido optimizado y captacion de clics

El consumidor introducia queries, navegaba por los
resultados, abria multiples paginas y comparaba
productos manualmente antes de tomar una decision.

Catalogos, promociones y paginas de producto estaban
disefiados principalmente para persuadir visualmente
al consumidor y maximizar la conversion dentro

del eCommerce.

GEO

Generative Engine

Optimizar para ser interpretado por motores generativos

El discovery empieza a desplazarse desde navegacion
manual hacia respuestas sintetizadas por IA.

Visibilidad
Calidad del dato, machine readability,
consistencia semantica e informacion verificable

Los motores generativos interpretan intencion,
agregan informacioén y construyen recomendaciones

contextualizadas dentro de interfaces conversacionales.

Las marcas necesitan reestructurar distintos factores
para que los modelos puedan interpretar productos,
compararlos y recomendarlos dentro de respuestas
generadas automaticamente.

Visibilidad

Elegibilidad algoritmica dentro de ecosistemas
automatizados de decision

14



La elegibilidad
algoritmica dependera
de data readiness

y protocolos
iINteroperables

/ I
Interfaces y Agentes de |IA

o
)

Copilots & Agents

—

Los consumidores interactian con
agentes inteligentes en lugar de
navegar el frontend

Fuentes: Anthropic | McKinsey | Actian

Adaptarse a modelos de discoverability
basados en GEO y ACO requiere mucho

mas que optimizar contenido para IA.

Los comercios necesitan construir
infraestructuras de datos capaces de
operar dentro de ecosistemas algoritmicos
en tiempo real.

La data readiness se convierte en un requisito
critico de elegibilidad algoritmica. Los agentes
necesitan acceder a datos completos,
sincronizados y contextualizados para poder
operar correctamente sobre productos, pricing
o inventario.

Este cambio obliga a evolucionar hacia
modelos basados en APIs, capas
semanticas compartidas y protocolos
capaces de conectar sistemas, contexto
y capacidades comerciales entre multiples
plataformas y agentes externos.

La capacidad de generar confianza,

exponer informacion verificable y mantener
interoperabilidad continua empezara a influir
en qué productos pueden ser descubiertos,
qué retailers consiguen integrarse

dentro de journeys automatizados y qué
compaiias logran mantener relevancia.

Funcionamiento simplificado de protocolos

Universal commerce layer

Capacidades comerciales

Capa interna de interoperabilidad

Capa estandarizada que conecta agentes inteligentes
con capacidades comerciales interoperables
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Protocolos como UCP comienzan a
consolidarse como mecanismos para
compartir datos, herramientas y légica
operativa de forma segura y estandarizada,
evitando depender de integraciones

aisladas para cada nuevo asistente o interfaz
conversacional.

Returns  —

Infraestructura Retail y CPG

~

PIM - ERP
OMS - CRM
Pricing engines
Payments
Data & Analytics

Sistemas empresariales
evolucionan hacia infraestructuras
interoperables




De ser visible
a ser interpretable
COMO requisito

Atributos del producto

Estandarizar taxonomias,
completar atributos criticos y
mantener consistencia entre PIM,
marketplaces y canales para que
los agentes puedan comparar

Fuentes: Anthropic | MCP | McKinsey | Actian

Los agentes no navegan ni descubren productos como lo haria

un consumidor humano; operan interpretando estructura,
semantica, contexto y senales legibles por maquina sobre
datos estructurados. En consecuencia, la capacidad de aparecer,
ser priorizado y resultar elegible dependera de como retailers y
fabricantes construyan informacion interpretable, verificable y

accionable para sistemas automatizados.

Claims

Transformar claims comerciales en
lenguaije verificable y estructurado
para facilitar que motores
generativos y agentes interpreten
y prioricen

Pricing y promos

Exponer pricing y promociones
comerciales mediante APIs y
capas sincronizadas para habilitar
comparacion, validacion de ofertas
y optimizacion algoritmica

Disponibilidad

Conectar inventario, cobertura
logistica y tiempos de entrega bajo
capas interoperables para evitar
friccion y asegurar que los agentes
prioricen productos ejecutables

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE

Politicas y cumplimiento

Estructurar politicas, privacidad,
loyalty, identidad y resolucion de
incidencias en formatos machine-
readable capaces de integrarse
dentro de procesos automatizados
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Cuando el mercado
cambia a cada instante,
ganar depende de
convertir senales en
decisiones antes
gque nadie




El retall evoluciona desde
planificacion estatica
hacia decision continua

Para sostener experiencias cada vez mas personalizadas y dinamicas en retail,

la l6gica operativa no puede seguir dependiendo de ciclos estaticos de
planificacion. En entornos donde la demanda cambia continuamente segun sefales
de intencion, contexto y comportamiento en tiempo real, modelos basados en
revisiones mensuales de precios, calendarios promocionales cerrados o decisiones
periodicas de surtido pierden eficacia rapidamente.

La pregunta fundamental esta cambiando:

Antes
( ¢;Qué campana lanzamos el proximo trimestre? )

l

$Qué accion ejecutamos ahora, en este canal,
con este inventario, para esta intencion?

Las distintas capacidades comerciales responden asi a sefhales que
evolucionan constantemente dentro del ecosistema comercial, bajo
una arquitectura capaz de coordinar estas funciones en tiempo real.

Fuentes: BCG | Commercetools | IBM

Para habilitar este nuevo modelo, las companias necesitan
evolucionar mas alla del discovery, desde organizaciones
fragmentadas hacia sistemas capaces de detectar, decidir

y ejecutar continuamente sobre seiales vivas de demanda,
intencion y contexto operativo. Mas que automatizar tareas
aisladas, el objetivo pasa a construir arquitecturas donde
pricing, promociones, surtido, retail media, inventario y fulfillment
funcionen como parte de una misma capa coordinada de
inteligencia comercial.
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El modelo evoluciona asi desde procesos secuenciales

y reactivos hacia entornos donde cada senal alimenta
decisiones, cada decision activa ejecucion y cada interaccion
genera nuevo aprendizaje operativo. Agentes especializados
empiezan a intervenir sobre distintos factores, permitiendo
adaptar continuamente experiencia, disponibilidad y
activacion comercial segun cambios dinamicos del mercado.

Los retailers que consigan conectar datos operativos, contexto
comercial y ejecucion en tiempo real podran reaccionar con
mayor precision ante cambios de demanda, reducir friccion
operativa y capturar intencion comercial en el momento exacto
en que se genera.

Planificacion estatica

Decision continua

Capa de decision continua: conecta senales, decision y ejecucion en tiempo real

Sefales en Agentes
tiempo real de A

Orquestar Ejecutar Aprender

Decisiones Accion Bucles de
unificadas coordinada aprendizaje
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El reto pasa de adoptar IA a

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE

Por quée los retailers deben evolucionar ahora

transformar capacidades operativas

Para operar en entornos donde la demanda, la
intencion y la disponibilidad cambian continuamente,
ademas de incorporar IA sobre ciertos procesos

ya existentes, los retailers deben redisenar como
toman decisiones, coordinan funciones y
ejecutan acciones a escala.

En la practica, esto obliga a replantear como se
conectan datos, sistemas y equipos dentro del
negocio. Pricing, promociones, inventario, retail
media, fulfillment y customer engagement dejan
de funcionar como capacidades independientes
y pasan a formar parte de un sistema continuo de
decision coordinada.

Las seis capacidades
que definiran a los
retailers preparados para
ecosistemas agenticos

80 puede reaccionar a cambios 9 60 ya explora o implementa
Adaptarse a este nuevo modelo operativo requiere /0 de demanda en tiempo real /0 agentes de |A

construir capacidades concretas, tanto

tecnoldgicas como organizativas y estratégicas, que

permitan al comercio responder con velocidad,

contexto y precision dentro de ecosistemas cada

vez mas mediados por IA. espera que la IA gestione la

6 80/o mayoria de interacciones
en 5 anos

3 60 de retailers europeos ve la IA
Y0 indispensable para competir

El reto ya no es incorporar IA sobre 10s procesos existentes, sino redisefiar como
el negocio detecta, decide y ejecuta continuamente

Para construir una capa operativa capaz de

responder en tiempo real dentro de ecosistemas @ Unificar @ Evolucionar @ Coordinar @ Habilitar @ Compartir @ Construir
senales

hacia
decision
engines

ejecucion
continua

inteligencia organizaciones

capacidades ;
entre actores | que aprendan

comerciales

comerciales agenticos, los retailers requeriran

desarrollar capacidades especificas que !
. ~ . ' continuamente
permitan detectar seiales, coordinar :

funciones y ejecutar acciones con velocidad,
contexto y precision a escala:

T T T T
' ' ' '
' ' ' '
1 1 1 1
' ' ' '
1 1 1 1
i i i i
1 1 1 1
' ' ' '
1 1 1 1
' ' ' '
1 1 1 1
' ' ' '
1 1 1 1
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De informacion a decision

Conectar senales
Dajo Una mMisma
capa operativa

Capa unificada de decision de retail y CPG

Capa unificada de decision |
La adaptacion comienza por construir una vision compartida

del negocio en tiempo real. Para ello, las companias
necesitan empezar por mapear como fluye actualmente
la informacién dentro de la organizacion: qué sistemas
generan sefales criticas, donde existen silos operativos y qué
fricciones ralentizan la toma de decisiones.

Contexto operativo compartido
en todo el negocio

Cliente
Captura intencion en vivo
en todos los canales

Inventario
Conecta disponibilidad
con decisiones comerciales

Precio

Detecta cambios de margen
y precio en tiempo real

El objetivo, mas alla de integrar datos, es identificar qué
sefiales son necesarias para coordinar los distintos
movimientos bajo una misma légica operacional.

En la practica, esto implica consolidar datos sobre
plataformas cloud interoperables, conectar POS e
inventario en tiempo casi real y empezar a incorporar
sefiales contextuales adicionales como comportamiento
omnicanal, performance promocional o demanda local.

Entorno
Reacciona al contexto
de mercado cambiante

Promociones

Mide el impacto incremental
de forma continua

Comercio

Entiende la demanda
De esta forma, se permite que todas las funciones del de forma dinamica
negocio operen sobre una misma realidad viva 'y
reduzcan el tiempo necesario para detectar, interpretary . .

responder a cambios de mercado. E -

—® —®

—@ —®
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De informacion a decision

Evolucionar desde
reporting hacia
sistemas de decision

Una vez que el retailer consigue unificar sefiales operativas,

el siguiente reto consiste en transformar esa visibilidad en
capacidad real de decision. En entornos tan cambiantes, el valor
pasa a depender de la capacidad de decidir qué hacer antes
de que el contexto vuelva a cambiar.

Para adaptarse a este nuevo modelo, €l retailer necesita
evolucionar desde analytics retrospectivos hacia decision
engines capaces de interpretar seiales continuamente,
evaluar restricciones operativas y recomendar acciones
concretas segun objetivos definidos por la compariia.

Se comienza identificando casos de uso donde la
automatizacion genera impacto inmediato y medible, como
dynamic pricing, optimizacion promocional o recomendaciones
de reposicion. A partir de ahi, se deben definir qué senales
alimentan cada decision, qué limites deben respetarse y
qué nivel de autonomia puede asumir el sistema.

De este modo, se construyen workflows donde
determinadas decisiones operativas puedan ejecutarse
automaticamente dentro de guardrails previamente definidos,
reservando la intervencion manual para excepciones o
decisiones estrategicas de mayor impacto.

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE

Como opera un decision engine en retail

Senales en tiempo real Analizar contexto
Captura continua de sefiales Interpreta contexto y
comerciales y operativas J restricciones del negocio

Predecir escenarios

Modela multiples escenarios Q

posibles en tiempo real

Priorizar accion Ejecutar y aprender
Recomienda la mejor accion Ejecuta acciones y
segun impacto esperado J mejora futuras decisiones
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De decision a mercado

Coordinar capacidades
comerciales bajo
un unico workflow

Una vez conectados los datos y creados los motores

de decision, se debe conseguir que las capacidades
comerciales dejen de operar como funciones independientes
y pasen a coordinarse como un sistema autonomo de
decisiéon compartida.

Esto obliga a redisefiar como se toman las decisiones
comerciales, evitando el funcionamiento fragmentado

y transformando estas capacidades en workflows
coordinados capaces de evaluar trade-offs comerciales bajo
el mismo contexto operativo.

Esto implica pasar de reglas estaticas y ownership funcional
a arquitecturas donde multiples agentes especializados
colaboran entre si para equilibrar margen, conversion,
disponibilidad y velocidad de rotacion.

Adaptarse a este modelo requiere construir mecanismos
concretos de coordinacién agentic-ready:.
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Coordinacion comercial continua

© @

Pricing Promociones Surtido Inventario
Ajusta margen, Activa incentivos Prioriza productos Equilibra
elasticidad y segun demanda segun contexto disponibilidad
competitividad y stock y rotacion y velocidad

L 2L 2L >

Objetivos: Margenes, Conversion, Disponibilidad, Venta, Intencion

Senal (ejemplo) Respuesta coordinada por agentes

Competidor baja precios Bundle + incentivo loyalty

Riesgo de alto inventario Promociones solo en canales especificos

Stock limitado Reducir exposicion promocional automaticamente
Conversion débil Pricing dinamico + incentivo de fulfillment
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De decision a mercado

Conectar decision
y €jecucion con
flujos interoperables

Decisiones comerciales en tiempo real

Triggers en tiempo real
Detectan cambios

APIs interoperables
Sincronizan sistemas

A medida que los comercios y marcas evolucionan hacia y anomalias y canales

modelos de decision continua, la velocidad de ejecucion
empieza a convertirse en una ventaja competitiva critica,
consiguiendo que las decisiones lleguen al mercado lo mas
rapido y eficazmente posible. Respuesta automatica

Decision
comercial
unificada

bajo reglas de negocio

o . . . Playbooks Human-in-the-loop
En muchas empresas, todavia existe distancia entre sefal, i ,
" - , . Activan respuestas Escala excepciones

decision y accion. Este nuevo modelo operativo busca reducir . )

L . . . .. predefinidas sin frenar
esa friccion operacional conectando decision y ejecucion
bajo flujos interoperables y automatizados capaces de
propagar acciones en tiempo real entre sistemas, canales 'y
funciones comerciales. ( w

LLa adaptacion pasa asi por identificar cuellos de botella,
dependencias manuales y desconexiones operativas que Pricing eCommerce Marketplace CRM
ralentizan la ejecucion del negocio. Mas que reemplazar ‘

infraestructuras, el objetivo consiste en construir capas
ESL / Tienda Fulfillment Inventory Retail Media

capaces de coordinar automaticamente como una decision
comercial impacta en toda la cadena.

De esta forma, la marca construye una organizacion capaz
de responder continuamente a los cambios del mercado en
tiempo real.
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——— De local a sistémico

Compartir inteligencia
entre los distintos
actores de Retaily CPG

Ecosistema de inteligencia compartido

Disponibilidad Ejecucién
en lineal de promos
Anticipan roturas antes Promociones segun
Una vez que retailers y compafias CPG consiguen operar sobre de que ocurran demanda real
senales, decisiones y ejecucion sincronizadas, el siguiente reto
pasa a ser como extender esa inteligencia mas alla de los
limites internos de cada organizacion.
En modelos de agentic commerce, las decisiones que Capa de
impactan demanda, disponibilidad o rentabilidad ya no pueden Inventarioy inteligencia compartida Vendor
o.ptimiz’arse desde dentro del.reta//er, porgue dependen resposicion Mediante A predictiva, sefiales performance
fabrcantes,pataformas ogisticas  partners comerciaes. el comprtides, isbiidad en iempo (i compertos e
’ inamico via POS real, prevision colaborativa continuo
y first-party data
Esto obliga a evolucionar desde modelos tradicionales de
negociacion periddica hacia sistemas de inteligencia
compartida capaces de coordinar seiales, decisiones e
inversion comercial de manera continuada en el tiempo.
Product
La colaboracion empieza asi a funcionar como una launches

capa compartida donde el retailer aporta sefiales de
comportamiento, conversion o disponibilidad en tiempo

real, mientras el fabricante contribuye con capacidades de
produccion, trade intelligence o planificacion de supply. Asi,
podran optimizar mejor margen, stock y crecimiento dentro
de ecosistemas comerciales cada vez mas automatizados.

Lanzamientos segun
demanda real
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——— De local a sistémico

Crear organizaciones
capaces de aprender
continuamente

Bucle de aprendizaje continuo

Detect Decide Execute
Para completar esta transicion hacia modelos adaptativos, Unifica demanda, pricing, Decision engines coordinan Workflows automaticos en
las compafifas necesitan construir organizaciones capaces stock, intencion pricing'y surtido canales y operaciones

de aprender de cada decision ejecutada, haciendo que

el propio sistema comercial mejore de forma constante a
partir de la demanda real, las respuestas del consumidor
y los resultados obtenidos en produccion.

El sistema compara predicciones frente a resultados reales,
identifica desviaciones, detecta patrones emergentes 'y
reajusta reglas, prioridades o recomendaciones sin depender
de revisiones manuales periodicas.

Organizacion de aprendizaje continuo

Para habilitar esta capacidad, las entidades necesitan

implantar arquitecturas de feedback continuo capaces de
capturar outcomes operativos y comerciales, monitorizando Learn Improve Elevate teams
comportamientos de modelos, midiendo incrementalidad y

] o ) Compara prediccion Cada ciclo mejora velocidad Equipos se enfocan en
retroalimentando motores de decision bajo governance.

vs. resultado real y precision estrategia, no reporting

A medida que desaparece la friccion asociada al reporting
manual, las conversaciones entre los equipos y departamentos
dejan de centrarse en interpretar informacion y pasan a
enfocarse en priorizar decisiones estratégicas, innovacion
y crecimiento.
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La competitividad empezara a
depender de la capacidad de
adaptacion continua

Un comercio que adopte este modelo operativo
estara preparado para competir en los nuevos
mercados agénticos al redisefiar como el comercio
interpreta senales, coordina decisiones y ejecuta
acciones dentro de un entorno donde la demanda
empieza a ser mediada, influida y progresivamente
ejecutada por agentes inteligentes.

Los seis pasos anteriores convergen en la construccion
de un nuevo sistema comercial. Uno capaz de conectar
distintas senales comerciales bajo una légica continua
de decision y aprendizaje. Esto permite que el negocio
deje de reaccionar tarde a cambios de mercado 'y
empiece a operar sobre contexto vivo, ajustando
dinamicamente precios, activaciones comerciales,
disponibilidad o asignacion de stock segun intencion
real y condiciones cambiantes del entorno.

Esta arquitectura también crea las condiciones
necesarias para que retailers y fabricantes puedan
empezar a integrar agentes de marca dentro de
ecosistemas agentic commerce, ya que los agentes
inteligentes no interactuaran eficientemente con
organizaciones fragmentadas, procesos manuales o
datos desactualizados.

Fuentes: McKinsey \ Il

Para ello, necesitan capacidades interoperables,
decisiones trazables, workflows automatizados y
sistemas capaces de responder en tiempo real. En este
sentido, construir una organizacion agent-ready no
solo mejora la eficiencia interna, sino que también
habilita la posibilidad de participar activamente en
futuros entornos donde discovery, recomendacion y
transaccion estaran cada vez mas mediados

por agentes.

A medida que estas capacidades maduren, el comercio
redistribuira el uso del tiempo y el talento dentro de
la organizacion, desplazando progresivamente el foco
de los equipos desde tareas reactivas hacia funciones
de mayor valor estratégico.

Por tanto, en entornos mediados por IA, la
competitividad se medira por quién consigue
convertir las capacidades comerciales en
velocidad organizativa, coordinacion operativa
y aprendizaje continuo.

Los actores que ganaran no seran los mas grandes,
sino aquellos capaces de adaptarse, decidir y
ejecutar mas rapido que el resto del mercado sin
perder control, gobernanza ni rentabilidad.

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE
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1 08:00 h - Priorizacion de senales

o El sistema detecta anomalias de pricing,
demanda, stock y comportamiento omnicanal

e | 0s equipos arrancan el dia con sefales
priorizadas, sin reports manuales

C Sefales unificadas en tiempo real >

Un dia en un retailer agent-ready

3 11:00 h - Ejecucion automatizada

e |as acciones se propagan a eCommerce,
app, tienda, retail media 'y fulfillment

e | adistancia entre decision y mercado
practicamente desaparece

C Velocidad de ejecucion >
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5 15:00 h - Foco estratégico de equipos

e | 0s equipos se enfocan en crecimiento,
innovacion y rentabilidad

e Eltalento se desplaza de operacion reactiva
a decisiones estratégicas

C Apalancamiento estratégico >

13:00 h 17:00 h
o % % o % ; % ® i e
08:00 h 09:00h 10:00 h 11:00 h 12:00 h 14:00 h 15:00 h 16:00 h
09:30 h - Coordinacion comercial 13:00 h - Sincronizacion 17:00 h - Aprendizaje continuo
e | 0s motores de decision coordinan Retailer-CPG e Elsistema aprende de cada
pricing, promociones y disponibilidad e Retailery fabricante reajustan decision ejecutada y mejora
" : : forecast y produccion con las recomendaciones
e |as decisiones dejan de tomarse en silos - :
sefales en tiempo real R
e Laorganizacion desarrolla
C _ : > e Menos roturas de stock capacidad de adaptacion continua
Decision continua L .
y menos friccion operativa

Fuentes: McKinsey | II

C Inteligencia compartida >

C Inteligencia compuesta >
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El comercio entra
en modo contir
UnNa re(




LOs agentes conectan operaciones

comerciales end-to-end

Hasta hace poco, la automatizacion comercial se ha
limitado a chatbots, motores de recomendacion

o flujos aislados orientados a resolver tareas
especificas. Aungue eficientes para automatizar
ciertos puntos del customer journey, estos sistemas
seguian dependiendo de procesos fragmentados,
reglas preconfiguradas y coordinacion manual entre
funciones comerciales.

La evolucion reciente de los modelos fundacionales,
junto con protocolos abiertos, empieza a transformar
esa logica operacional. Los agentes dejan de actuar
como asistentes independientes y pasan a operar
como una red interoperable de capacidades
especializadas capaces de compartir contexto,
coordinar decisiones y ejecutar workflows
completos de extremo a extremo.

Cliente

Customer Agent

Brand Agent

Estructura
MCP A2A Protocol APIs & Enterprise
Comparte contexto Coordinacion POS - ERP - CRM -
y acceso a datos entre agentes OMS - Retail Media

Fuente: Google

Las comparfiias que han transformado su capa
operativa pueden integrarse dentro de este nuevo
ecosistema agentic. Esto implica evolucionar desde
infraestructuras disefiadas para soportar canales
digitales hacia arquitecturas capaces de alimentar,
coordinar y responder a agentes externos e
internos en tiempo real.

El customer journey deja asi de orquestarse
manualmente mediante interfaces, campanas o reglas
estaticas y pasa a depender de una colaboracion
dinamica entre multiples agentes capaces de
interpretar intencion, negociar prioridades comerciales
y sincronizar decisiones sobre pricing, promociones,
surtido, fulfillment, pagos o soporte postventa.

En este entorno, el customer agent emerge como

la nueva interfaz principal de decision, actuando
como representante digital del consumidory
coordinandose constantemente con brand agents,
category agents, pricing agents o fulfillment agents
pertenecientes al retailer, al fabricante o a terceros
del ecosistema.

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE

La experiencia comercial deja entonces de
construirse alrededor de un unico canal,
marketplace o aplicacion concreta, para pasar a
depender de como multiples agentes colaboran e
intercambian contexto continuamente dentro de
ecosistemas interoperables.

Los retailers capaces de coordinar esta capa de
inteligencia distribuida podran capturar intencion
comercial con mucha mayor precision, reducir
friccion operacional y ofrecer experiencias
significativamente mas adaptativas, predictivas

y automatizadas.

de los ejecutivos retail y CPG afirman
gue sus organizaciones han lanzado
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La digital assembly

line redefine
CcOMO opera

el eCommerce

Fuente:

Interfaces y Agentes de IA

Interfaz principal de decision que
interpreta intencion y preferencias
en tiempo real

En la practica, el eCommerce evoluciona hacia una
digital assembly line: un sistema coordinado
de agentes especializados donde las distintas
capacidades comerciales operan como una
capa unificada y permanentemente activa.
Igual que una cadena de ensamblaje industrial
distribuye funciones entre distintos sistemas
coordinados, el ecosistema agentic distribuye
capacidades comerciales entre agentes capaces
de colaborar, intercambiar sefales y ejecutar
decisiones sincronizadas continuamente.

Proceso del Digital Assembly Line

Agente de Marca

Representa a la marca dentro de
ecosistemas externos mediante

Agente de Descubrimiento

Busca, compara y prioriza
productos entre multiples marcas
utilizando distintas sefales

Gracias a la transformacion operativa previa, la
organizacion puede funcionar como una capa

de inteligencia distribuida donde distintos
agentes interpretan senales dinamicas de
demanda, contexto e intencioén de cliente para
coordinar automaticamente acciones comerciales,
operativas y logisticas en tiempo real.

claims, beneficios o diferenciadores
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Por tanto, ya no basta con disponer de APIs
conectadas, un catalogo digital optimizado o
campanas eficientes para canales concretos.
La competitividad empieza a depender de la
capacidad de construir agentes capaces

de operar dentro de ecosistemas externos,
interactuando continuamente con customer
agents, marketplaces inteligentes,
plataformas conversacionales y otros sistemas
automatizados que empiezan a intermediar la
relacion comercial.

Agente de Inteligencia
de Categoria
Optimiza el surtido segun la elasticidad
y las sefales de demanda local

Agente de Precios y Promocion
Evalua en tiempo real qué
combinacion de precio maximiza
margen, conversion y competitividad

@

@ ®

O O
!

Agente de Compliance

Verifica cumplimiento, trazabilidad,
gobernanzay explainability para
asegurar la seguridad

Google

O, ®)

Agente de Retail Media

Compite por influir sobre motores
automatizados de recomendacion

Agente de Servicio y Soporte

Monitoriza incidencias,
devoluciones, reclamaciones y
customer care de forma proactiva

Q, O,

Agente de Inventario y Fulfillment

Coordina disponibilidad y routing
dinamico entre tiendas, almacenes
y partners logisticos

Agente de Pago y Autorizacion

Gestiona autenticacion, validacion
y autorizacion bajo frameworks
de confianza
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Cuanto mas
autonomo se vuelve
el commerce, mas
critica se vuelve

la gobernanza

Este nuevo ecosistema multiagente al que retailers y
compafias CPG deberan adaptarse crea una nueva
situacion tanto estratégica como estructural para el
commerce. Aquellos actores capaces de modernizar su
infraestructura, gobernanza y capacidades operativas
podran capturar ventajas significativas dentro de

este nuevo entorno. Los agentes permitiran operar

sobre intencion comercial en tiempo real, automatizar
decisiones contextuales y construir experiencias mucho
mas adaptativas, persistentes y predictivas.

Esto abre tanto oportunidades como nuevas tensiones
operativas y estratégicas para retailers y fabricantes:

la competitividad dentro del a-commerce, ademas de
depender de la presencia digital y de la escala operativa,
requerira capacidad para construir ecosistemas
confiables, interoperables y coordinados capaces de
operar continuamente. Cuanto mas autonomo se vuelve el
commerce, mas critica se vuelve también la capacidad
de asegurar confianza, control y gobernanza sobre
cada interaccion, decision y flujo automatizado dentro
del ecosistema agéntico.

Fuente: Google

@ ®© @

Oportunidades

Conversion contextual continua

Los agentes adaptan recomendaciones, promociones y
bundles segun intencion, contexto y comportamiento en
tiempo real.

Engagement persistente

El commerce evoluciona hacia relaciones
continuas impulsadas por reorden automatico
y recomendaciones permanentes.

Automatizacion operacional escalable

Pricing, promociones, inventario y fulfillment pueden
coordinarse automaticamente entre sistemas y agentes.

Nuevos modelos de monetizacion

Los retailers podran monetizar datos, retail media
contextual y agentes especializados dentro
del ecosistema.

Ventaja competitiva basada en coordinacion

Las companias capaces de coordinar datos y workflows
en tiempo real reaccionaran mas rapido al mercado.

SOFTTEK | AGENT-READY COMMERCE

Riesgos

Pérdida de control sobre la experiencia

La interaccion deja de producirse exclusivamente
en canales propios y pasa a estar mediada por
agentes externos.

Comodicitacion algoritmica

Las marcas con poca diferenciacion pueden terminar
compitiendo Unicamente por precio y disponibilidad.

Dependencia de interoperabilidad externa

LLa capacidad comercial empieza a depender
de estandares y ecosistemas compartidos no
controlados directamente.

Riesgos de gobernanza y responsabilidad

La automatizacion obliga a redefinir accountability,
auditoria, consentimiento y supervision humana.

Erosion de confianza del consumidor

Los usuarios solo delegaran decisiones si existe
transparencia, seguridad y control sobre sus datos.
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L a autonomia comercial
solo escalara cuando
cada de



| a autonomia introduce
una nueva forma de

perder control

La autonomia que introduce el comercio agéntico
crea, ademas de una nueva forma de comprar, una
nueva forma de perder control. Cuanto mas capaces
se vuelven los agentes para interpretar intencion,
coordinar decisiones y ejecutar acciones comerciales
de forma autdonoma, mayor es también la superficie
de riesgo que retailers y companias CPG deben
gobernar operativamente.

La logica del ecosistema cambia por completo cuando
las decisiones dejan de producirse dentro de
sistemas lineales supervisados manualmente

y pasan a ejecutarse entre multiples agentes
especializados que interactlan continuamente

entre si.

En la practica, esto introduce nuevas capas de
complejidad operacional que antes no existian. El
retailer ya no necesita validar si un modelo funciona
técnicamente; necesita entender como se comporta
el ecosistema completo cuando cientos de
decisiones automatizadas empiezan a influirse.

La dificultad aparece porque estas decisiones ya no
se ejecutan como workflows visibles y secuenciales.
Ocurren de forma distribuida, opacay coordinada

entre sistemas que operan a velocidad de maquina.

Fuentes: Google | WEF

Por ello, la escalabilidad del comercio agéntico
dependera en gran medida del control que la
organizacion sea capaz de mantener sobre
los agentes, buscando garantizar la trazabilidad,

explicabilidad y auditabilidad del ecosistema multiagente.

Este cambio obliga a introducir una arquitectura de
confianza disefiada especificamente para estos
entornos. Los agentes deberan operar bajo permisos
explicitos, limites de actuacion, reglas verificables
y mecanismos capaces de registrar qué decision se
ha tomado, por qué se ha tomado, que sefales se han
utilizado y bajo qué autorizacion se opera.

En este contexto, conceptos como explainability,
consentimiento verificable, observabilidad, identity
orchestration o human oversight dejan de pertenecer
al ambito tecnoldgico o regulatorio, pasando a

formar parte directa de la arquitectura comercial
del negocio.
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Riesgo operativo vs. Autonomia agéntica

= Capacidad operativa Umbral de confianza

= Riesgo operativo sin governance

Riesgo

Errores de pricing reputacional

Pérdida de trazabilidad

1
1
1
1
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1
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1
'
'
1
1
'
'
1
'
1
1
1
1
1
1
1
i

Autonomia distribuida
Pricing, fulfillment, pagos en tiempo real

Automatizacion limitada
Chatbots, workflows asistidos

Decision Menos Interaccion Ejecucion
distribuida visibilidad multiagente auténoma
Los agentes deciden La marca pierde Acciones de Pricing y fulfillment

simultaneamente trazabilidad operacional sistemas coordinados en tiempo real

de los proyectos de IA agéntica seran
cancelados antes de 2027 por problemas

relacionados con gobernanza, control
y escalabilidad
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L.a confianza debe
disenarse dentro de

la arquitectura operativa

La confianza en ecosistemas multiagente no se construye afiadiendo
controles al final del sistema, sino disefiando desde el inicio una
arquitectura operativa capaz de permitir autonomia sin perder
trazabilidad, supervision ni capacidad de intervencion. Las companias
necesitan asegurar que cada decision pueda ser entendida, gobernada 'y

auditada dentro de un entorno donde la ejecucion ocurre de forma distribuida,

continua y a velocidad de maquina.

El mercado ya esta delegando decisiones en agentes inteligentes. Los
retailers que ganen seran aquellos que evolucionen desde operaciones
fragmentadas hacia ecosistemas interoperables donde pricing,
inventario, recomendaciones y fulfillment funcionen como una unidad
continua de decision. Pero esta integracion es solo el primer paso.

Lo que separa a los ganadores es la capacidad de construir confianza
en ecosistemas multiagente: datos verificables, reglas transparentes,
autorizacion firmada y trazabilidad total sobre cada decision comercial.
Aqguellos que logren coordinar velocidad operativa con gobernanza rigurosa
podran captar intencion del cliente en tiempo real sin perder control,
rentabilidad ni marca. Los demas quedaran atras.

Fuentes: Google | McKinsey | I
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Como construir confianza en ecosistemas multiagente

Permisos y limites

Definir qué puede ejecutar cada
agente, sobre qué categorias, bajo qué
umbrales de gasto, margen o contexto
operativo. La autonomia debe estar
acotada desde el disefio mediante
politicas verificables y escalables.

2,

Human oversight

No todas las acciones requieren
validacion manual, pero si
mecanismos claros de override,
escalado y revision para
operaciones sensibles como pagos,
cambios masivos de pricing o
decisiones regulatorias.

Trazabilidad real

Registrar qué agente actuo, qué
senales utilizo, qué accion ejecutd y
bajo qué autorizacion. La auditabilidad
deja de ser una capa de compliance
y pasa a formar parte de la operacion
comercial diaria.

Infrastructure governance

Los agentes necesitan operar
sobre APIs seguras, datos
confiables, identidades verificables
y sistemas conectados capaces
de compartir contexto en tiempo
real sin comprometer seguridad ni
consistencia operativa.

Control de marca

Permitir que los agentes automaticen
decisiones sin perder control sobre
pricing, claims, promociones, catalogo
0 experiencia de marca. La compania
debe seguir definiendo reglas, limites
y objetivos estrategicos.

Consumer transparency

LLos usuarios deben poder entender
como se utilizan sus datos, por qué
reciben ciertas recomendaciones

y qué nivel de autonomia estan
delegando. La confianza dependera
de hacer visible el funcionamiento del
ecosistema, no de ocultarlo.
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