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Desentrafiando como las tendencias
mundiales moldearon el panorama
actual del comercio unificado



A mi querida esposa Teresa, mi adorada hija Caroling, y a nuestro angelito
Ignacio, quienes junto con toda mi amada familia son mi fuente inagotable
de inspiracion y fuerza. Han caminado a mi lado en cada paso de este
fascinante viaje hacia el futuro digital. Sin su amor, paciencia y apoyo
incondicional, esta obra no habria sido posible.

A mi dre@m Te@m, que ha compartido conmigo la pasién por lo que
hacemos, enfrentando cada desafio con determinacion y creatividad.

Este libro vivo es un testimonio de nuestro esfuerzo conjunto y del impacto
que hemos logrado al unir nuestras visiones para construir un ecosistema
digital mds robusto y dindmico.

A todos los pioneros, referentes, jedis y master jedis del ecosistema digital
iberoamericano: con su fuerza, sus aportes y testimonios hicieron posible
narrar las historias que dan vida a los diferentes momentums de esta
coleccion. Cada contribucion se convierte en la primera ficha de una
cadena de dominds que, al caer, abre miles de caminos distintos, pero
siempre hacia un mismo propésito compartido.

Ustedes, que se atrevieron a sofiar con un futuro digital cuando adn era
apenas una idea incipiente, han dejado una huella imborrable en la
construccion de nuestro ecosistema. Este libro es, ante todo, un homenaje a
su valentia, a su capacidad de innovar y a un compromiso inquebrantable
que sigue inspirando a las préximas generaciones.

Que esta obra sea un faro para las futuras generaciones, un recordatorio
de que el futuro se construye con la suma de nuestras experiencias,
aprendizajes y, sobre todo, con la conviccion de que lo imposible solo tarda
un poco mds en alcanzarse.

Con gratitud y admiracion: Obrigadissimo!
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Prologo

Hay libros que abren caminos y otros que los iluminan.
Este es uno que hace ambas cosas, pero, ademds, tiene
un papel especial en esta coleccidn: es el libro bisagra.

A diferencia de los volumenes anteriores que se enfocan
en momentums especificos —como el nacimiento de los
marketplaces, la revolucidn del mobile commerce o el
boom de las punto-com—, este libro se detiene a observar
los grandes movimientos tectonicos que atraviesan todo
el ecosistema digital y nos interpelan desde una légica
global.

Hablar de tendencias globales no es solamente repasar
tecnologias emergentes o patrones de consumo que
se repiten en distintos mercados. Es comprender cémo
esas corrientes, muchas veces originadas lejos de
nuestro contexto, se traducen, se adaptan —y, a veces,
se reinventan— en la regién. Porque Iberoamérica no es
una espectadora pasiva de la transformacion digital: es
una region que aporta talento, creatividad y soluciones




propias a un escenario cada vez mas interconectado.

En estas pdginas nos propusimos mirar en perspectiva.
Y para hacerlo, conversamos con quienes vivieron,
lideraron y proyectaron las grandes transformaciones
del ecosistema. Testimonios como los de Agustin Torres,
Radl Saroka, David Rodriguez Urefia, Federico Chester o
Manuel Garcia Cuerva —entre muchos otros— no son
simplemente voces expertas: son faros que nos ayudan
a entender cobmo cada tendencia global fue impactando
las capas del comercio digital en nuestra region.

A través de sus relatos, aparece con claridad una linea
del tiempo viva. Radl Saroka, por ejemplo, nos invita a
pensar la historia del ecosisterna como una sucesién
de capas tecnoldgicas que se montan unas sobre otras:
primero, la computacion; luego, internet;, mds tarde,
la era mobile; y ahora, la inteligencia artificial. Agustin
Torres complementa esa mirada con una visién practica:
cada revolucién vino acompafiada de nuevas formas de
consumir, nuevas interfaces, nuevos desafios. Y lo que
estd por venir —nos dice— no se parece a nada de lo
anterior.

Federico Chester aporta una lectura particularmente
interesante, porque combina tres dimensiones a menudo
tratadas por separado: la disrupcion tecnoldgica,
las condiciones macroecondmicas que permitieron
su escalada, y la evolucién del comportamiento del
consumidor. Para él, la migracién de internet al mévil no
fue una simple mejora de conectividad sino un cambio
radical en la manera en que nos relacionamos con la



tecnologia: “pasa a ser una extension del cuerpo”.

Este libro también recupera fragmentos de
conversaciones previas y proyecta ideas que venimos
desarrollondo desde el primer volumen de Génesis.
Retomamos lo que planteamos en El despegue digital,
cuando habldbamos de la democratizacion del acceso
a internet. Profundizamos lo que anticipamos en La
revolucién del mobile commerce, al mostrar como el
smartphone se volvid el centro de la experiencia de
compra. Y, por supuesto, traemos aprendizajes de El boom
de las punto-com, porque muchas de las tendencias
actuales encuentran eco en aquella primera euforia digital.

Pero también miramos hacia adelante. La inteligencia
artificial ya no es promesa: es presente. Y en este libro,
exploramos sus mdultiples impactos, no sélo en términos
tecnoldgicos sino econdémicos, sociales y culturales. ¢Qué
pasa cuando los agentes de compra no son personas sino
algoritmos que interactdan entre si? ¢Cémo cambia el
concepto de experiencia de cliente cuando la interfaz deja
de ser una pantalla tactil y pasa a ser una conversacion
por voz 0 una visualizacién aumentada?

Las respuestas, por supuesto, no son cerradas. Este no
es un libro que entrega certezas, sino uno que propone
preguntasinteligentes. Porque sihay algo que aprendimos
en estos 25 anos de evolucion del digital commerce en
Iberoamérica, es que la transformacién no es lineal, ni
predecible, ni igual para todos. Cada ola global genera
olas locales. Y cada tendencia se filtra —y se filtra bien— a
través delasrealidades concretas de nuestras economias,



nuestras culturas y nuestros desafios estructurales.

Este libro es, entonces, una invitacién. A mirar mas allé
del hype, a interpretar las sefnales con criterio, a construir
puentes entre lo que el mundo propone y lo que nuestra
regidn necesita. Es también un reconocimiento a quienes
supieron montar esas olas antes que nadie y se animaron
a transformar estructuras sin manual.

Gracias por sumarte a este recorrido. Gracias por ser
parte de esta Génesis que, como las verdaderas historias,
no tiene un final escrito. S6lo capitulos por venir.
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Acerca de coOomo navegar
esta coleccion de libros
vivos

Génesis de un futuro digital es un libro vivo, es una
coleccion de diferentes momentums que se presentardn
en formato de libro vivo. Es la primera publicacién de este
tipo en la historia editorial que utiliza todos los recursos
tecnolégicos de los que actualmente disponemos en un
solo lugar, para que no sbélo puedas leerlo en formato
digital ingresando a la web oficial, sino que también
puedas interactuar con su contenido y participar con tu
propio relato.

Conscientes de que estamos compartiendo mucho mds
que palabras y mucho mds que un registro histérico, he
reunido a un equipo multidisciplinario para disenar el
formato vivo, que te permite navegar el pasado, presente
y futuro del ecosistema digital en Iberoamérica, pudiendo
descubrir, aprender y contribuir con el reconocimiento del
mismo mediante los siguientes recursos:

1. Lectura enriquecida: gracias a la colaboracion de
mas de 200 expertos que fueron entrevistados y que
tan gentiimente han compartido sus experiencias y
conocimientos, mds un detallado trabajo documental,
cada uno de los libros vivos que forman parte de
la coleccidn Génesis de un futuro digital es una
ventana que te permite explorar los hitos, testimonios




y tendencias que han moldeado al comercio digital.
Puedes empezar tu recorrido por medio del libro vivo
quequierasy sinlaobligaciénde seguirunacorrelacion.
Por ser un formato vivo, algunos momentums pueden
estar en desarrollo, en cuyo caso te invito a suscribirte
para recibir una notificacién o aportar contenido al
mismo.

Al acceder a los libros de esta coleccién obtienes:

a. Contenido completo en mudltiples formatos: texto,
video, audio, fichas de perfil y glosario.

b. Acceso a mds de 200 entrevistas a pioneros y
referentes del digital commerce en Iberoamérica,
disponibles en la playlist elideres x25, del canal oficial
del eCommerce Institute en YouTube o en Spotify.

2. Escucha donde quieras: cada libro cuenta con una
version audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora

ACCEDE A
elideresx25
PODCAST



https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy
https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e

a. Los primeros audiolibros ya estdn disponibles para
que los escuches donde quieras y te sumerjas en el
origen del ecosistema digital en lberoamérica, contado
por algunos de los protagonistas en primera persona.

Interactividad y actualizacion constante: no te limites
a leer; explora un mundo de contenido multimedia que
incluye videos, fichas de perfil, glosario y mucho mas.
Esta experiencia multimedial y multidimensional te
ofrece una perspectiva completa y enriquecida.

a. Experimenta una lectura dindmica gracias al soporte
de inteligencia artificial aumentada, que adapta la
experiencia a tus preferencias y necesidades.

b. Por su formato de libro vivo, los contenidos se
actualizan continuamente para reflejar los cambios
y avances en el ecosistema digital, manteniéndote
siempre informado.

Participacion activa: ti también puedes formar parte
de esta narrativa.

a. Contribuye con tu testimonio, casos, anécdotas,
estudios o investigaciones, enriqueciendo asi el
conocimiento compartido sobre la génesis del
ecosistema digital. Para hacerlo, completa el formulario
que encontrards en genesisfuturo.digital.



https://genesisfuturo.digital/

Hola,
SOV Delphy

Tu agente de Al en

Génesis de un futuro

digital

.....




5. Potencia la experiencia con inteligencia artificial
aumentada y generativa: ¢tienes preguntas o quieres
profundizar en algldn tema especifico?

Interactda con Delphy, nuestra agente de inteligencia
artificial disponible para acompanarte a explorar
los contenidos de esta coleccién de libros vivos, por
medio de una experiencia de lectura generativa y
aumentada. Dialoga con ella desde nuestra web
https://genesisfuturo.digital/ para acceder a la
informacién mas detallaoda de cada libro, pionero,
temas, definiciones, empresas y acontecimientos
relevantes sobre los que quieras profundizar.



https://genesisfuturo.digital/

Caracteristicas
destacadas dela
coleccion de /ibros vivos
Génesis de un futuro
digital

Colaborativo y documentado: mds de 200
expertos colaboraron para proporcionar unavision
completa del ecosistema digital en Iberoamérica.

Innovador y tecnolégico: utiliza inteligencia
artificial generativa y aumentada para ofrecer
una experiencia de lectura avanzada y dindmica,
adaptada a las necesidades del lector moderno.

Multimediaymultidimensional: integradiferentes
formatos de contenido como texto, video, audio,
fichas de perfil y glosario, proporcionando una
experiencia de lectura enriquecida.

Actualizable y dinamico: por ser un libro vivo, los
contenidos se actualizan constantemente para
reflejar los cambios y avances en el ecosistema
digital.



Escanea el y elige por donde empezar a
navegar esta historia que contara con
del ecosistema digital de Iberoamérica.

Suscribete para enterarte antes que nadie cada vez que
se publique o actualice algunos de los momentums.

Esta historia esta
en construccion y todos, de alguna manera, ya somos
parte.

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

WMarcos Pueyriedon
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Introduccion

El comercio unificado como
respuesta a un mundo en
transformacion

Vivimos una época de cambios vertiginosos en la que la
transformacion digital ha dejado de ser una opcidn para
convertirse en una condicién de supervivencia.

En primera persona puedo dar fe de cdmo el ecosistema
delcomercioelectréonicoiberoamericanohaevolucionado
en cuestién de pocos anos a un ritmo que solia tomar
décadas.

La pandemia de COVID-19, las innovaciones tecnolégicas
y las nuevas expectativas de los consumidores actuaron
como catalizadores de un salto exponencial, donde las
empresas y los consumidores tuvieron que adaptarse
practicamente de la noche a la mafiana.

Para David Rodriguez Urefia, Presidente de WIM Group


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#david-rodriguez

Company', existe una mirada profunda sobre cémo
las tendencias tecnoldgicas globales transformaron el
ecosistema digital y el comercio electrénico en Espafia y
Latinoamérica, y destaca que muchos de los cambios ya
estaban en marcha antes de que la pandemia acelerara
su adopcion.

o Q

“La pandemia fue un acelerador de todo lo que ya
estaba pasando; adelanté 5 afos lo que hubiera

sucedido de otra forma”.
David
».. Rodriguez Ureiia
W

Con esto puso en evidencia que la crisis sanitaria impulso el
crecimiento del comercio online, donde la facturacién pasd
de representar un 2-3% a un 20% en muchos negocios.

Recuerda ademds la evolucion de internet y el cambio
radical que significé para la regién: “Cuando terminé
la carrera fue cuando Google se estaba lanzando; es
cuando dices: ‘ostras, esto del internet’ y el médem de
56k que sonaba... era una locura”. Este avance marco
el inicio de un ecosistema digital incipiente en Espanfaq,
donde la adopcidn fue gradual pero constante.

También destacala revolucidon que supuso el smartphone,
y especialmente el iPhone: “El iPhone revoluciond la
industria con la pantalla tactil, y eso abrié la plataforma
para el mundo de las aplicaciones moviles”. Enfatiza


https://open.spotify.com/episode/6OeNZq9RYM96F4hNan8uwM?si=71658252922a4e38&nd=1&dlsi=6b58e73cbaa041d1
https://www.youtube.com/watch?v=1203glVpxxc
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#david-rodriguez
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#david-rodriguez

como la tecnologia ha moldeado los hdbitos de consumo
y transformado incluso la manera en que interactuamos
con los dispositivos: “Hoy el desktop es casi vintage; el
uso real se hace en notebooks o moéviles”.

Prevé que los dispositivos futuros integrardn inteligencia
artificial avanzada y realidad aumentada, algo que desde
el momento en que lo entrevisté hasta hoy, empieza a
verse gradualmente.

Pero si hablamos de aquello que ya es palpable en el
ecosistema digital, sin lugar a dudas nos tenemos que
referira uno de los conceptos que emergid con mas fuerza
como respuesta a los constantes cambios. Para entender
el comercio unificado, conviene partir de su definicién.

¢Queé es el comercio unificado?

En esenciq, se trata de una estrategia empresarial que
integra todos los canales de venta, datos y sistemas
de back-end en una sola plataforma fluida, con el
objetivo de brindar al cliente una experiencia de compra
totalmente integrada y personalizada sin importar dénde
o como interactlde con la empresa.

Esto significa que un cliente puede comenzar su recorrido
en un canal (por ejemplo, navegando productos en su
smortphone), continuarlo en otro (visitando la tienda fisica
para ver el producto) y finalizar la compra en un tercero
(como una aplicacién mévil o un marketplace), y encontrar



coherencia y continuidad en cada paso. Al unificar los
procesos y lainformacion, las empresas obtienen una vision
holistica del comportamiento del cliente y de la operacion
completa, desde el inventario hasta el cumplimiento
de pedidos, lo que les permite tomar decisiones mds
informadas y ofrecer un servicio mds eficiente.

Implementar comercio unificado no es un simple
ajuste cosmeético sino un replanteamiento profundo de la
arquitectura tecnolbégica y de los procesos de negocio,
para derribar silos internos. En mi experiencia trabajando
con retailers de la regién, he comprobado que esta
integracion requiere liderazgo, inversion vy, sobre todo,
una vision centrada en el cliente.

Ahora bien, ¢por qué surge con tanta fuerza el comercio
unificado? Las megatendencias globales de la Gltima
década han creado el contexto perfecto -y la necesidad
imperiosa— para que este modelo florezca, especialmente
en Iberoamérica.

En primer lugar, la digitalizacion masiva de los
consumidores: nunca antes habiomos tenido tantos
usuarios conectados y familiarizados con la tecnologia.
Tan sblo en América Lating, la penetracidn de Internet
supera el 75% de la poblacion?, y después de 2020, millones de
personas adoptaron el comercio electronico por primera
vez. Los teléfonos inteligentes se han convertido en
compareros constantes de nuestros consumidores; de hecho,
Latinoameérica se ha vuelto mobile-first, pues ese ano por
primera vez las compras en linea via dispositivos moviles
superaron d las realizadas desde computadoras de escritorio.




Descubriendo cémo los dispositivos
moviles transformaron el comercio digital.
Esta publicacién ya esta disponible en formato
online, PDF interactivo y audiolibro.

Quiero leer este libro

Revisando lo que pasd afos antes, en 2018 sdlo el 39% de
las compras online en la regién se hacia desde moéviles,
pero esa proporcion fue creciendo rdpidamente hasta
alcanzar el 59% en 2021 y superar a las compras desde
PC, que cayeron al 41%.

LATIN AMERICA BECOMES MOBILE-FIRST

For the first time, mobile online purchases surpassed desktop in the region

61% 599
56% 55%
44% 45%
399 A%
mobile desktop
2018 2019 2020 2021

Fuente: Cart-Power. Grafico reproducido del articulo “Ecommerce in Latin America: Key players and growth
areas”, citado en la nota al pie como referencia documental del crecimiento del ecosistema regional.


https://genesisfuturo.digital/la-revolucion-del-mobile-commerce-form/
https://genesisfuturo.digital/la-revolucion-del-mobile-commerce-form/
https://genesisfuturo.digital/la-revolucion-del-mobile-commerce/

Esta preferencia por lo mévil significa que el consumidor
lleva la tienda en su bolsillo todo el dia, esperando
inmediatez y conveniencia en cualquier momento y lugar.

Al mismo tiempo, las redes sociales y plataformas
digitales han habituado al piblico a interactuar con las
marcas de mdltiples formas: desde descubrir productos
en Instagram, hasta comparar precios en linea, comprar
en un marketplace y recoger en tienda.

No es de extranar entonces que, segun Harvard Business
Review, el 73% de los consumidores prefiere utilizar
maltiples canales al comprari. Google, por su parte, ha
encontrado que los compradores omnicanal (es decir,
aguellos que combinan online y offline) tienen un valor
de vida un 30% mayor comparado con los clientes de un
solo canal®. Estos datos refuerzan lo que he observado
de primera mano: el cliente actual no distingue canales;
simplemente interactia con la marca a través del
medio que le resulte mas conveniente en cada etapa, y
espera una continuidad total.

La segunda megatendencia que impulsa el comercio
unificado es el aceleron del comercio electronico y la
omnicanalidad durante la pandemia de COVID-19. En
2020, cuando gran parte de las tiendas fisicas debid
cerrar o restringir su actividad, muchas empresas de
Iberoamérica se volcaron al canal digital para sobrevivir.

El resultado fue un crecimiento explosivo del ecommerce
enlaregion,delorden del 37% séloen ese afo (Komonova),
lo que convirti6 a Latinoamérica en el mercado de



https://cart-power.com/blog/ecommerce-in-latin-america-key-players-and-growth-areas/

comercio electrénico de mayor crecimiento en el mundo.

En este punto, Federico Chester, Head of Latin America
Business Development en UberS, seAala que la transicion
de internet al mobile no fue sélo un cambio de dispositivo
sino un giro cultural, conductual y estructural en el
ecosistemadigital. Lodescribe comounodelos momentos
mds determinantes en la evolucidn del comercio y la
tecnologia a nivel global.

- I=

“Habiaundigitalque eravalioso,queerainteresante..
pero te tenias que enchufar. Para poder acceder a
internet, tenias que ir a un lugar fisico: oficinag, casa,

universidad o locutorio”.
\  Federico
g ’ Chester

El acceso, que antes dependia del lugar y del momento,
se volvid constante. La conexidbn ya no era una accién
voluntaria y ocasional sino un estado permanente. Para
él, el verdadero punto de quiebre ocurri6 cuando los
dispositivos moviles dejaron de ser una herramienta
complementaria: “Esto pasa a ser una extension del
cuerpo.. No es algo que el 1% de la poblacién tiene. Mira
lo que es la profundidad de la penetracién de esto”.

A través de su experiencia en Uber, una de las empresas
queredefinidlarelacidon entretecnologiay ciudad, Chester
destaca como la ubicuidad moévil habilitd modelos de
negocio completamente nuevos, imposibles de imaginar
en el mundo desktop. Desde pedir comida hasta moverse
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por la ciudad, el mévil pasé a intermediar cada aspecto
de la vida cotidiana.

- =

“Hace 15 afios, ni se te hubiera ocurrido subirte al
auto de un extrano, ni ir a la casa de un extrano, ni
pedir comida por internet. Hoy no sélo lo hacés sino
que lo considerds parte de tu rutina”.

! Federico
. Chester
R

Esta naturalizacion de lo mévil no sélo cambié hdbitos
individuales; también reconfigurd industrias enteras,
desde la logistica hasta el retail. Fue un antes y un después
que impulsé el crecimiento de las super apps y marcéd
el inicio de un nuevo tipo de economia, mds inmediataq,
mas descentralizada y mds personalizada.

Por testimonios como este podemos afirmar que fue un
punto de inflexidn ya que, al comienzo, los consumidores
de todas las edades probaron comprar en linea por
primera vez y les gustd la experiencia; mientras que
retailers grandes y pequenos se vieron obligados a
modernizarse en tiempo récord. Empresas que quizd
planeaban transformar su modelo en un lapso de cinco
anos se encontraron haciéndolo en cinco meses o menos.

Como lider en la industria, recuerdo conversaciones en

eso0s meses criticos con colegas y ejecutivos: la consigna
fue “acelerar o perecer”.Y vaya si aceleramos. Cinco afos
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de avance digital ocurrieron en uno, y con ello, se asentd
en la mente de directivos y consumidores la expectativa
de una integracidn total de canales.

Un estudio de GfK en 2023 revel6 que el 87% de los ejecutivos
retail en LatAm esperaba que la omnicanalidad siga
dominando el sector en la era post-pandemia®. Esto
no significa que la tienda fisica desaparezca sino todo lo
contrario: significa que las tiendas se estan reinventando
para complementar el canal onlineg, por ejemplo, mediante
servicios de click & collect, showrooms y experiencias
hibridas.

Larecuperaciondeltraficoentiendasfisicascombinada
con el boom online ha sido beneficiosa para muchos.
Falabella, uno de los mayores retailers de Chile, reportd
que la potente combinacidn de su crecimiento online con
la vuelta de clientes a tiendas generd un aumento notable
de sus ventas totales y “reforz su propuesta omnicanal™.
Las empresas aprendieron que los canales no compiten
entre si sino que se potencian mutuamente, dentro de
una estrategia unificada.

En tercer lugar, una megatendencia transversal
es la evolucion tecnolégica: hoy disponemos de
infraestructuras y herramientas que hacen posible
integrar canales como nunca antes. Plataformas en la
nube, sistemas de gestion empresarial (ERP), herramientas
de gestién de relaciones con clientes (CRM), softwares
de punto de venta (POS) omnicanal, pasarelas de pago
unificadas, big data e incluso inteligencia artificial (1A)
para personalizar ofertas en tiempo real: todo converge




para habilitar el comercio unificado a gran escala.

Hace 15 afos hubiese sido impensable coordinar
inventarios y pedidos en tiempo real entre cientos de
tiendas y una web; hoy es una realidad. Como comentd
David Rodriguez Urefia —experto y colega del ecosistema
digital-, la tecnologia por si sola no garantiza el éxito,
pero cuando se alinea con una estrategia integral que
involucra marketing, operaciones, producto y servicio
al cliente, se puede lograr un comercio unificado
verdaderamente exitoso.

Esta reflexidbn subraya que el comercio unificado no
es Unicamente instalar software sino también romper
barreras organizacionales y lograr que todos los
departamentos trabajen con la misma informacion,
centrados en el cliente.

Finalmente, vale trazar un breve panorama de la
transformacion digital en Iberoamérica, que sirve de
telobndefondoalaugedelcomerciounificado.Enlosdltimos
afos, nuestra regién ha visto nacer “unicornios” (startups
valoradas en mads de US$1.000 millones) enfocados
precisamente en ecommerce y fintech; de hecho, cuatro
quintas partes de los unicornios latinoamericanos estén
en esos rubrosé.
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Latin America imports about eight times as much intellectual property by value
as it exports.

Cross-regional intangibles flows in intellectual property charges,' $ billion
share of total cross-regional exports/imports, 2019 (total exports = $218 billion)

Exporter Importer

» 121
Asia-Pacific 32.9 |

Asia—Pacific 64.8

EU-30834 |

EU-30 656

Latin Americaand |
the Caribbean 2.1 ,

MENA?2.0 Latin America and
the Caribbean 16.5
! MENA? 3.8
US and Canada 95.1 US and Canada 52.1

Other Europe and

Other Europe and | Central Asia 3.8
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Sub-Saharan Africa 0.1 I Sub-Saharan Africa 3.7

'Only flows with values of >$100 million are included. Overseas territories have been excluded from the analysis.
Middle East and North Africa.
Source: Balanced Trade in Services, 2022, OECD; McKinsey Global Institute analysis

McKinsey & Company

Fuente: McKinsey Global Institute (2023). Gréfico reproducido de “Latin America in a new era”. Indica que
América Latina importa aproximadamente ocho veces mas propiedad intelectual de la que exporta, segin
el andlisis de McKinsey & Company.

Esto indica un ecosistema donde la innovacién en pagos
digitales, logistica y plataformas de venta ha florecido
para atender la creciente demanda. Los consumidores
latinoamericanos han adoptado con entusiasmo
modalidades como las billeteras digitales, los pagos con
QR, el social commerce (comprar directamente desde
redes sociales) y las ventas live por streaming, entre otras.



El estudio de NielsenlQ/GfK de 2023 que mencioné
anteriormente destaca que en LatAm el formato mas
exitoso trasla pandemiaeslaomnicanalidad,y conceptos
como las tiendas de experiencia y las marketplaces online
se consolidan como partes esenciales del mix de ventas
(Gotarne & Haaga, 2023). Por ejemplo, marketplaces
regionales como Mercado Libre o Linio han crecido
exponencialmente y coexisten con las tiendas propias
de los retailers, e incluso se integran con ellas (muchos
retailers venden ala vez en su sitio y en Mercado Libre, por
lo que unifican inventarios).

Asimismo, en Meéxico, el 83% de los consumidores
ya combina compras en linea y en tienda fisica
habitualmente (Gotarne & Haaga, 2023), lo cual refleja
que la frontera entre lo digital y lo fisico se ha desdibujado
en la mente del comprador. En suma, la transformacién
digital en Iberoamérica se caracteriza por un consumidor
empoderado y exigente, y por empresas que han debido
transformarse cultural y tecnoldgicamente para servirlo
de manera unificada.

En lo personal, encuentro inspirador cémo nuestra
regidn, con todos sus desafios, ha logrado saltos
cualitativos en tan poco tiempo: pasamos de un rezago
en infraestructura digital a liderar en ciertas innovaciones
(por ejemplo, fuimos pioneros en iniciativas de super apps
de delivery, integraciones fintech-commerce, etc.). Este
libro que iniciamos ahora busca precisamente capturar
esas tendencias globales y traducirlas a aprendizajes
y estrategias para el liderazgo en el ecosistema de
ecommerce iberoamericano.
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ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



=2 Dela
omnicanalidad al
comercio unificado

La frase “omnicanalidad” se ha vuelto comdn en nuestras
discusiones de negocio en la Ultima década, pero no
siempre fue asi. Quisiera comenzar este capitulo llevando
al lector por un breve recorrido histérico: ¢cémo pasamos
de las tiendas fisicas tradicionales al ecommerce;
luego, a la omnicanalidad; y, finalmente, al comercio
unificado?

Entender esa evolucion global nos ayudard a apreciar por
qué el comercio unificado es considerado hoy la pieza
clave para el futuro del retail. Hablo desde la experiencia
y la observacidn cercana de estos procesos, tanto a nivel
internacional como en Iberoameérica, combinando datos
y anécdotas que he recogido a lo largo de los anos.

Como sefalé Agustin Torres, Presidente Spain en
Closerstill Media & Co-Founder de The-Eworld®, esta
transformacion ha sido posible gracias a la capacidad
de traer y adaptar innovaciones globales a las realidades
locales. En sus propias palabras:
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“Hemos invertido mucho, hemos trabajado
mucho, pero somos emprendedores, persuasivos,
trabajadores y, sobre todo, tenemos muy buena
tecnologia”.

Recuerda también sus primeros encuentros con Mariano
Gomide enRio de Janeiro,cuando VTEX apenas salia de Brasil
con la ambicién clara de internacionalizar una plataforma
nacida en la region. Ese impulso, explica, fue determinante
para posicionar una tecnologia latinoamericana en
mercados globales, lo que demostré que no sbdlo se
pueden adoptar tendencias externas sino también generar
soluciones propias con proyeccion mundial.

Esta combinacién de esfuerzo, talento y tecnologia ha
permitido que el ecosistema iberoamericano avance en
la integracién de canales y la creacién de experiencias
comerciales unificadas que responden tanto a las
demandas globales como alas particularidades regionales.

El camino hacia el comercio unificado no es un destino fijo
sino una construccidon permanente alimentada por visiéon
estratégica, adaptacién tecnolégica y liderazgo local. La
experiencia de lideres como Agustin es testimonio vivo de
que este proceso no sdlo fue posible sino que hoy es una
ventaja competitiva concreta para quienes se atreven a
evolucionar.


https://open.spotify.com/episode/4fodxZyfaPmUmLfHycq2dK?si=b2801cd83dab4e3d&nd=1&dlsi=05fea83d110d43c4
https://www.youtube.com/watch?v=iZd8dN616es
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#agustin-torres

Historia y expansion global

En los albores del siglo XXI, el sector minorista empezb a
vivir una transformacion profunda: De las tiendas fisicas
al ecommerce. Por milenios, la Unica forma de comercio
fue el trato directo en un mercado o tienda fisica.

En los anos 90, con la expansidn de Internet surgid el
comercio electrénico, inicialmente como un canal
paralelo donde algunas empresas comenzaron a vender
sus productos en lineq, independientes de sus tiendas
fisicas. Recuerdo que en esos primeros anos, muchos
lo veian como un complemento menor —un “catdlogo
digital” o una tienda mds-—, y las operaciones en linea se
manejaban separadas de las tiendas tradicionales.

Este modelo separado es lo que luego se denomind
multicanal: la empresa estaba presente en varios canales
(tienda, catdlogo, web), pero cada canal operaba en silos,
casi como negocios distintos. Un cliente podia tener una
experiencia muy diferente en la tienda versus en la pagina
web, porque detrds no habia conexidon entre inventarios,
datos o politicas. Cada canal “tiraba para su lado”.

Conforme avanzaron los 2000 quedd claro que esta
separacién no satisfacia al consumidor moderno. Asi
emergié la omnicanalidad. El término “omnichannel”
comenzd a ganar terreno alrededor de 2010, aunque sus
primeras menciones datan de afos antes (ya en 2003, el
retailer estadounidense Best Buy hablaba de estrategias
para integrar canales bajo la idea de “assembled



commerce” enfocada en la centricalidad en el cliente®).

El concepto se formalizd cuando en 2010 una influyente
consultora (IDC Retail Insights) pronosticé que el
éxito futuro del marketing dependeria de estrategias
omnicanal®. ¢Y qué entendemos por omnicanalidad? Una
definicién que me gusta (de Frost & Sullivan) la describe
como “experiencias del cliente sin fricciones, de alta
calidad, que ocurren dentro y entre todos los canales
de contacto” (botsplosh.com). En otras palabras, la
omnicanalidad busca que el cliente perciba la marca de
forma unificada a través de todos los canales disponibles,
ya sea que interactle por SMS, redes sociales, chat web,
tienda fisica u otros medios.

A diferencia del modelo multicanal, donde cada canal es
un silo, en la omnicanalidad los canales se comunican
entre siy estan integrados, de modo que la experiencia
sea consistente. Un ejemplo sencillo: bajo un enfoque
multicanal, usted podia comprar algo en la web de una
tienda vy, si luego tenia un problema, tal vez la tienda
fisica no tenia manera de ver su compra para ayudarlo;
en cambio, con omnicanalidad, se intenta que la tienda
fisica pueda acceder al historial de compras en linea del
cliente, o que el cliente pueda hacer una devolucién en la
tienda de algo que comprd online.

La diferencia entre multicanal y omnicanal a un alto
nivel es, entonces, la integracién y consistencia. En la
practica, implementar omnicanalidad significé para
muchos retailers una serie de avances: conectar la base
de datos de clientes de la tienda con la de la web, unificar
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programas de lealtad para que funcionen en todos los
canales, alinear las politicas de precios y promociones,
habilitar funcionalidades como comprar en linea y
recoger en tienda (lo que hoy llamamos BOPIS, buy online,
pick up in store) o BORIS (buy online, return in store).

En definitiva, se tratd de romper las barreras entre lo
fisico y lo digital, porque —como bien se sefalé en
aquella época- “el consumidor es uno solo”, y no le
interesan las divisiones internas de la empresa. Para él, la
marca es Unica y exige que lo traten de forma coherente
sin importar por dénde entre (de ahi vino mi aporte al
articulo de iProup hace unos aros®?).

Puedo citar un ejemplo concreto que resondé mucho:
hacia 2014, un informe del MIT describi® al consumidor
omnicanal como “la fuerza central que moldeara el futuro del
ecommerce y las tiendas fisicas por igual” (botsplosh.com), lo
que pronosticaba correctamente que quien dominara la
experiencia integrada dominaria el retail. Ese mismo ano,
sin embargo, el 94% de los retailers admitia enfrentar
grandes barreras para integrar canales (botsplash).
Era -y sigue siendo en cierta medida—- un desafio
organizacional y tecnolégico enorme.

A pesar de los obstdculos iniciales, la adopcién de la
omnicanalidad tomé traccion rapidamente a mediados
de la década de 2010. Para 2015 ya teniamos datos
que demostraban su valor: las marcas con estrategias
omnicanal sélidas retenian hasta el 89% de sus clientes
vs. tasas mucho mas bajas en marcas no omnicanal®.
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Por mi parte, en aquellos afos participé de innumerables
proyectos donde la palabra “omnicanal” pasé a ser
el mantra en conferencias, reuniones de directorio y
capacitaciones. Hacia 2017-2018, la omnicanalidad
estaba en su punto mads alto de hype -todos hablaban
de ella—, y algunas empresas pioneras ya empezaban a
cosechar resultados al conectar cada punto de contacto
con el consumidor en una sola estrategia.

Sin  embargo, como suele ocurrir,, cuando una
tendencia madura, surgen visiones nuevas sobre cémo
perfeccionarla. ¢Por qué si la omnicanalidad estaba
funcionando, empieza a hablarse de “comercio
unificado”? La respuesta radica en que muchas
implementaciones omnicanal se quedaron a medio
camino.

Me explico: omnicanalidad buscaba integrar canales,
si, pero en la prdctica, muchas empresas lo lograron
de forma parcial, a veces con remiendos tecnolégicos
(integraciones entre madiltiples plataformas) y con datos
aun fragmentados. Por ejemplo, habia retailers que tenian
tienda fisica y online, pero tal vez el historial completo del
cliente no se unificaba; o el inventario de la tienda fisica
se “reflejaba” en la web con cierta latencia, pero no en
tiempo real; o los sistemas de pagos en tienda no se
conectaban con los de comercio electronico.

Es decir, omnichannel fue un gran paso adelante pero
mantenia cierta duplicidad de sistemas: tipicamente
un ecommerce tenia su plataforma, las tiendas tenian
su sistema ERP/POS, y se hizo un trabajo de “integracién”




para sincronizar datos entre ellos, pero no era un sistema
verdaderamente Unico. De hecho, una estrategia
omnicanal suele depender de mudltiples plataformas
tecnoldgicas integradas en diversos grados. Se daba,
entonces, que las experiencias eran consistentes de
cara al cliente, pero, internamente, el retailer podia
seguirlidiandoconbases de datos separadasy procesos
redundantes.

Esto derivaba en costos operativos mayores y, a veces,
en errores o fricciones que tarde o temprano afectaban
al consumidor (por ejemplo, diferencias de precios entre
canales, falta de visibilidad de cierto dato en el servicio al
cliente, etc.).

El comercio unificado surge como una evolucién natural
para superar esas limitaciones. Si omnicanalidad es la
orquesta tocando al unisono, comercio unificado es que
todos los musicos lean desde la misma partitura.

La distincién clave estd en la centralizacién completa:
un sistema Gnico que centraliza toda la informacion de
clientes, stock, pedidos y transacciones de todos los
canales. En lugar de integrar plataformas distintas, se
unifican las plataformas en una sola.

El comercio unificado es un enfoque mas holistico que
omnicanal, donde verdaderamente se rompen los silos:
el cliente tiene una Unica cuenta valida en todos lados,
un Unico historial de compras accesible en cualquier
canal, un Unico programa de lealtad, etc., y la empresa
tiene una sola base de datos, donde, en tiempo real, ve el



inventario global, las ventas totales y el comportamiento
consolidado.

Pongamos un ejemplo prdactico para ilustrar la diferencia.
Imaginemos a un cliente de una cadena de cafeterias
unificadas: entra a una sucursal y el barista puede ver en
el sistema su perfil con sus compras previas (porque todo
estd unificado); al saber que siempre compra un latte
vainilla, puede recomendarle algo acorde a sus gustos.
Ademads, ese cliente, encantado con un café especial que
probd, decide suscribirse a un plan mensual de entrega
de ese café; el barista se lo activa en el momento, sin
pedirle mds datos, porque su direccidon y pagos ya estan
en el sistema.

Después, si ese cliente llama por teléfono porque un envio
se retraso, cualquier empleado puede ver su informacion
y solucionar el problema con conocimiento completo.
Todo fluye como si fuera una sola tienda, aunque
haya mudltiples canales involucrados. En un esquema
omnicanal menos integrado, algunas de esas cosas No
serian tan fluidas: quizd el barista no tendria acceso al
historial online, o el cliente tendria que hacer la suscripcion
en la web por separado, etc. El comercio unificado lleva la
omnicanalidad al méximo nivel de integracién.

Otra forma de entenderlo es a través de los beneficios
que promete el comercio unificado frente al omnicanal
tradicional: una mejor experiencia del cliente,
verdaderamente personalizada y sin fricciones, porque
cualquier interaccién “recuerda” lo que ocurrid en otra
(el cliente se siente reconocido en todo momento); una



mayor lealtad y valor de vida del cliente, al sentirse
atendido coherentemente; mejores decisiones de
negocio basadas en datos unificados, ya que con la
informacion centralizada, se obtiene una visibn completa
de tendencias de ventas e inventario en tiempo real; y
operaciones optimizadas, porque evita duplicidades
y reduce la necesidad de conciliar datos de diferentes
sistemas.

No es una teoria vacia: en la prdctica, los retailers que
han adoptado comercio unificado reportan mejoras
significativas. Un estudio internacional indicaba que los
retailers que no adopten un enfoque unificado podrian
llegar a perder entre el 10% y el 30% de sus ventas,
simplemente porque los clientes migrardn hacia quienes
si ofrecen esa experiencia continua™.

Esa estadistica me llamé poderosamente la atencién la
primera vez que la lei, y desde entonces, la comparto en
conferencias: “Si no integras tus canales, podrias estar
dejando sobre la mesa hasta un tercio de tus ventas
potenciales”. Es un llamado urgente a la accidn.

Asi, a finales de la década de 2010 y principios de
2020, comenz6 a hablarse cada vez mds de “unified
commerce” en la industria. En muchos sentidos, es la
respuesta tecnoldgica a la vision omnicanal.

Las grandes empresas tecnolégicas proveedoras de
soluciones retail (ERP, POS, plataformas ecommerce)
empezaron a redisefar sus productos bajo este
paradigma, y a ofrecer suites integrales. Por ejemplo, se




ha visto una ola de fusiones y adquisiciones donde una
misma compania busca ofrecer tanto la plataforma de
tienda fisica como la online bajo un solo sistema.

A su vez, los retailers lideres comenzaron a invertir en
migrar de arquitecturas fragmentadas a plataformas
unificadas. Desde mi perspectiva, el comercio unificado
se puede ver como omnicanalidad 2.0: conserva la idea
central de servir al cliente en multiples canales, pero
cambia la manera de lograrlo (pasando de “conectar
sistemas distintos” a “usar un sistema central Gnico”).

En la prdctica, todavia estamos en una fase donde
no todas las empresas han logrado ese estado ideal
unificado —es un proceso complejo—, pero claramente
esa es la direccidn hacia la que apunta la evolucion
global del retail.

Quisiera resaltar algo importante: el comercio
unificado no invalida la omnicanalidad sino que la
lleva a su maxima expresion. AUn usamos el término
omnicanalidad frecuentemente, pero en la mente de
los lideres mds avanzados del sector, omnicanalidad
real implica unificacibn completa. Personalmente,
cuando discuto estrategias con colegas, muchas veces
aclaramos: “no basta con ser omnicanal de fachada; hay
que ser unificado de fondo”. Y ese suele ser el punto en el
que surge la discusidn de como reorganizar sistemas y
equipos. Mas adelante hablaremos de casos concretos
que ejemplifican este viaje de omnicanal a unificado.




Desembarco en lberoameérica

Tras haber repasado la evolucion global, centrémonos
en como aterrizd esta transicion de omnicanalidad a
comercio unificado en Iberoamérica. Nuestra region
ha tenido particularidades: en algunos aspectos fuimos
followers (adoptando tendencias globales con cierto
rezago), pero, en otros, nos vimos forzados a ser fast-track
innovators debido a circunstancias Gnicas (pienso, por
ejemplo, en la alta adopcién de pagos en efectivo para
ecommerce y cOmo tuvimos que integrar eso, o la rapida
masificacién de WhatsApp como canal de venta).

A grandes rasgos, el despegue de la omnicanalidad en
Latinoameérica se aceler6 enormemente después de la
pandemia de 2020. Si bien ya antes algunos pioneros
incursionaron en integrar sus canales, fue en el periodo
2020-2021 cuando prdcticamente todos los grandes
retailers de la region replantearon su estrategia para
volverse omnicanal.

Hubo un factor de necesidad: con las cuarentenas y
restricciones, empresas histéricamente enfocadas en
tiendas fisicas se vieron obligadas a vender onling,
y descubrieron que debian utilizar sus tiendas como
centros de distribucion; a sus vendedores como asesores
virtuales, etc. Recuerdo vividamente conversaciones en
2020 con gerentes de retail que me decian: “nuestras
tiendas estdn cerradas al publico, ¢cdmo las ponemos a
trabajar para el canal online?”. Fue un punto de inflexion.



Un ejemplo claro es el de los supermercados y tiendas
de mejoramiento del hogar: en plena pandemia,
muchos implementaron por primera vez la venta en
linea con recogida en tienda o enla acera, y convirtieron
estacionamientos en puntos de entrega. Lo lograron a
velocidad sorprendente, integrando inventarios locales
al sitio web en cuestion de semanas. Esa fue la génesis
forzada de la omnicanalidad para muchos.

Sin embargo, al salir de la crisis inmediata, los lideres no dieron
marcha atrds sino que profundizaron la integraciéon. Hoy, en
2025, veo en Iberoamérica un entendimiento generalizado de
que el modelo unificado es la meta a alcanzar.

Como dije anteriormente, el 87% de los ejecutivos retail
latinoamericanos afirmé que seguirdn apostando por
la omnicanalidad como formato dominante (Gotarne &
Haaga, 2023), lo cual se alinea con lo que escucho en el
dia a dia: hay un convencimiento de que el consumidor
regional también exige esa consistencia.

Dehecho,sesuelecomentarqueelclientelatinoamericano
es “mas dificil” en algunos sentidos, porque es menos fiel
a las marcas y muy sensible al precio y a la conveniencia;
por tanto, si no le das opciones integradas (por ejemplo,
ver online y comprar en tiendag, o viceversa), simplemente
se ird con quien se lo ofrezca.

¢Cudl fue el camino practico que emprendieron los
retailers de la region para unificar sus canales? Podriamos
resumirlo en varios frentes de integraciéon que tuvieron
que abordar simultdneamente.
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Integracion de sistemas tecnologicos
(ERP, CRM, POS, e-commerce):

Las empresas tuvieron que lograr que sus distintos
sistemas “hablaran el mismo idioma”. Muchas afrontaron
proyectos de gran envergadura para unificar plataformas.
Por ejemplo, algunas cadenas migraron a ERPs mds
modernos capaces de operar en tiempo real en red con
todas las tiendas, conectados a su vez con la plataforma
de comercio electronico.

Otras desarrollaron  middlewares robustos para
sincronizar datos entre sistemas legados. Un elemento
critico ha sido el OMS (order management system), un
sistema que orquesta los pedidos sin importar de dénde
vengan, asigndndoles al mejor punto de fulfillment
(tiendaq, bodega, etc.). Retailers iberoamericanos grandes
implementaron OMS para poder prometer al cliente,
por ejemplo, que un producto comprado en linea seré
entregado desde la tienda mds cercana a su domicilio
si alli hay stock. Integrar el CRM también fue vital: asi,
cuando un cliente contacta al call center o por WhatsApp,
el agente puede ver todas sus interacciones previas sin
perder contexto.

He visto casos donde fue necesario unificar mas de 10
bases de datos distintas en una sola vista del cliente.
Los clientes esperan una atencién omnicanal, en tiempo
real y coherente, lo cual resume bien la vara alta que
nos pusieron: no importa a qué hora ni por qué canal
el cliente contacte, la empresa debe responder con



conocimiento pleno de quién es y qué necesita. Lograr
eso sblo es posible si todos los sistemas estan integrados
y actualizados al instante.

Reingenieria de procesos operativos:

El comercio unificado no sélo va de software sino de
procesos. En Latinoamérica, uno de los ajustes mas
grandes fue en logistica y cumplimiento de pedidos.
Tradicionalmente, la logistica retail estaba pensada
para reabastecer tiendas, no para enviar productos a
domicilios individuales.

Con la explosidon del ecommerce y la unificacion, las
tiendas fisicas pasaron a desempenar nuevos roles:
muchas se convirtieron en mini-centros de distribucion
locales. Esto implicé establecer procesos de picking
en tienda (empleados recogiendo productos de las
estanterias para pedidos online), zonas de empaquetado
y despacho en la trastiendaq, y sistemas para coordinar
entregas o recogidas.

Un dato revelador: en Fravega (retailer argentino de
electronica), el 70% de las ventas digitales ya se entrega
via pickup store, es decir, el cliente compra online pero
recoge en una sucursal (Bravo).

Esto muestra como se integraron procesos en pos de la
conveniencia del cliente y la eficiencia: la tienda se usa
como punto de entrega, lo que ahorra costos de envio y
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tiempo. Pero lograrlo requirié entrenar al personal, crear
nuevos KPIs (por ejemplo, medir tiempos de preparacion
de un pedido en tienda), y asegurarse de que el inventario
en tienda esté actualizado online para no vender algo
que no estd disponible.

Asimismo, debieron coordinar las devoluciones
omnicanal: que un producto comprado online pueda
devolverse en cualquier tienda fisica sin trabas, y
viceversa. Empresas de moda en la region, por ejemplo,
implementaron sistemas donde al devolver en tienda un
producto de la venta online, inmediatamente se reintegra
ese stock al inventario local y el sistema emite la nota de
crédito online automaticamente; algo impensable anos
atrds sin integracion unificada.

Otro proceso ajustado fue el servicio al cliente: muchas
compafias unieron sus equipos de atencidbn de redes
sociales, call center y tienda en uno solo, o al menos les dieron
herramientas comunes para gestionar casos con una vision
360° del cliente. Esto fue fundamental para no “marear” al
consumidor repitiendo su problema en cada canal.

Cambio cultural y organizativo:

Es quizd el aspecto mds subestimado pero mds importante.
Pasar a un modelo unificado implicé derribar reinos de taifas
dentro de las empresas. Histéricamente, las tiendas fisicas
y el canal online competian por presupuesto y hasta por
ventas. En la nueva mentalidad, se entiende que la venta es
una sola, sin importar donde se concrete.




Muchas organizaciones tuvieron que fusionar equipos:
integraron los departamentos de marketing digital con
marketing retail, y las dreas de tecnologia para que no
hubiera un “equipo ecommerce” separado del “equipo
de sistemas de tienda”.

Juan Martin Romero, ejecutivo de Fravega encargado
de ecommerce y transformacion, describidé este proceso

diciendo que al principio operaron unos aRos con unaA
estructura digital paralela para impulsar répido el online,
pero después de que lo digital supero el 20% de las
ventas totales, empezaron el camino de integracion de
estructuras (Bravo, 2018).

Segun sus palabras, empresas con décadas de
procedimientos establecidos tuvieron que cambiarlos
al 100%, integrando sucursales y empleados a nuevos
procesos de compra sin barreras. Hubo resistencias
iniciales —es natural—, pero gradualmente la cultura fue
cambiando para entender que ya no hay “mi venta” vs
“tu venta” segln canal, sino un objetivo compartido de
satisfacer al cliente omnicanal.

Es comuUn hoy ver en los incentivos de gerentes de tienda
meétricas vinculadas a ventas online en su zona, o al reveés,
equipos digitales con objetivos relacionados con trafico
en tienda generado por campafas en linea. Unificar la
mirada requiere ese alineamiento.

Personalmente, he apoyado iniciativas de capacitacion
intensiva al personal de tiendas para que usen
herramientas digitales (por ejemplo, asesores de venta
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equipados con tablets para consultar stock de otras
tiendas o vender un producto que se enviard a domicilio si
en esa sucursal no estd). Al principio, algunos vendedores
temian que eso los volviera irrelevantes, pero la realidad
mostré que se convirtieron en actores clave del modelo
unificado, potenciando las ventas en vez de perderlas.
En suma, las empresas latinoamericanas entendieron
que para ser unificado hay que pensar unificado: un solo
equipo extendido atendiendo a un solo cliente.

Con estos frentes cubiertos -tecnologia, procesos y
personas—, el comercio unificado estd echando raices
en Iberoamérica. Muchos grandes jugadores estdn
invirtiendo fuertemente para conseguir esa unificacion
total. Un indicador claro: algunos retailers han comenzado
a reportar en sus resultados financieros consolidados
las ventas totales sin separar “online” de “offline”, lo que
enfatiza la visibn omnicanal.

Por ejemplo, Grupo Exito en Colombia informé que
la participaciéon de canales electrénicos y directos
ya alcanza casi el 12% de sus ventas totales™, y mdas
importante, dej6 de hablar de ecommerce como algo
aparte para integrarlo en su narrativa de negocio general.

En una entrevista, José Gabriel Loaiza, vicepresidente
de Innovacién y Omnicanalidad de Exito hasta 2024,
expresé: “Nuestros clientes compran de las dos formas;
por eso integramos esos dos universos, el fisico y el
virtual, para que el cliente elija el punto de contacto de
su preferencia” (marketscreener.com, 2022). Esta frase
encapsula la filosofia que se ha adoptado: dar libertad
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total al cliente, respaldada por una integracién interna
que lo hace posible.

Hablando de integracion interna, un aspecto interesante
en la regidon es codmo se han incorporado nuevos actores
y plataformas al ecosistema unificado, por ejemplo,
las alianzas con aplicaciones de entrega tipo Rappi,
Cornershop, etc.. Varios retailers en Latinoamérica, en
lugar de ver a estas apps sélo como canal externo, las
han integrado a su estrategia unificada: los catdlogos
de sus tiendas estdn disponibles en Rappi y los pedidos
llegan al sistema central como una venta mds, atendida
desde una tienda cercana. Grupo Exito nuevamente es
ilustrativo: se alié con Rappi para entregas ultrarrdpidas
(menos de 10 minutos) de productos de supermercado
(marketscreener, 2022), con lo que incorporé esa capa a
su modelo omnicanal.

Asi, un cliente puede pedir via Rappi algo de Exitoy es como
si comprara directamente, ya que estd todo integrado
(el precio, el inventario, etc., son los mismos). Este tipo de
integracion con terceros es parte del comercio unificado
moderno: la experiencia fluida va mdas alld de los canales
“propios” de la empresa e incorpora plataformas donde
el cliente también interactda.

Otro elemento notable en Iberoamérica es el uso de
WhatsApp como canal de comercio unificado. En
muchos paises de la regidn, WhatsApp se convirtid en un
canal de ventay servicio al cliente indispensable. Retailers
innovaron integrando WhatsApp Business APl a sus
sistemas CRM, de modo que un cliente pueda iniciar una
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compra por chat con una tiendaq, y ese pedido se procese
en el sistema central igualmente. El caso de Grupo Exito
menciona incluso un servicio Compra & recoge a través
de WhatsApp” (marketscreener.com, 2022), que facilita que
el cliente escriba a la tienda, reserve un producto y pase a
recogerlo, todo registrado en la plataforma unificada.

Este es un ejemplo perfecto de cobmo en nuestra region
combinamos high-tech con high-touch: tecnologia
moderna con canales conversacionales muy humanos,
dentro de una estrategia Unica.

En resumen, el desembarco del comercio unificado
en Iberoamérica ha sido un proceso de aprendizaje
acelerado. La pandemia actudé como catalizador, pero la
consolidacion ha venido después, con mucha inversion
y cambio organizacional. Hoy podemos decir que las
grandes empresas de retail de la region estdn, si no 100%
unificadas adn, en el camino claro hacia ello. Y algo
que me llena de entusiasmo: esta tendencia ya no es
exclusiva de los “grandes jugadores”.

Estoy viendo cada vez mds pymes y emprendedores
adoptando  modelos  unificados,  aprovechando
soluciones en la nube relativamente accesibles. Por
ejemplo, pequenas cadenas locales que usan una
misma plataforma SaaS para gestionar tanto su tienda
fisica (con un POS en tablet) como su tienda online, para
lograr integracion desde el dia cero.
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La democratizacién de la tecnologia estd permitiendo
que el comercio unificado no sea sdlo terreno de gigantes
sino que todo el ecosistema evolucione. Como lider de
un instituto de comercio electronico, considero parte de
nuestra mision difundir estas prdcticas y herramientas para
que todo el sector pueda elevar su competitividad bajo este
nuevo paradigma.

Casos destacados

Nada ilustra mejor la transicion “de la omnicanalidad al
comercio unificado” que repasando casos concretos de
empresas iberoamericanas que han liderado este cambio.
En esta seccién presento cuatro casos emblemaéticos en
nuestra region: Falabella en Chile, Grupo Exito en Colombia, El
Palacio de Hierro en México, y la dupla Frdvega/Musimundo
en Argentina.

Cada uno, con sus matices, muestra como se puede
pasar de simplemente tener varios canales a realmente
conectarlos y unificarlos en torno al cliente. He tenido
la oportunidad de analizar de cerca muchos de estos
casos -y, en algunos, colaborar o intercambiar con sus
protagonistas— por lo que los relato también con orgullo,
pues son ejemplos del talento y la visidbn que Iberoamérica
aporta a la transformacion digital global.




Chile - Falabella:
“Omnichannel first” como estrategia
corporativa

El grupo Falabella es uno de los retailers mas grandes de
Latinoamérica, con presencia en Chile, Perd, Colombia y
otros paises, donde operan tiendas por departamento,
mejoramiento del hogar (Sodimac), supermercados (Tottus)
y negocios financieros (Banco Falabella).

Desde hace unos anfos, Falabella adoptd explicitamente
una estrategia de “omnichannel first”, es decir, poner la
omnicanalidad al centro de su propuesta de valor.

¢Qué implico esto en la prdctica? En pocas palabras, una
integracion total de sus unidades de negocio en una sola
plataforma digital y fisica combinada. El hito mdés notable
fue el lanzamiento de falabella.com como plataforma
unificada. Hasta hace poco, cada marca de Falabella tenia
su propio sitio web (por ejemplo, sodimac.cl, falabellacl,
etc.), pero en 2021 la compania fusioné todos esos canales
en un solo ecosistemaonline:falabello.com pasé a agrupar
los mds de 8 millones de productos de Tiendas Falabellg, v

Esto fue acompanado de una renovacidn de imagen
(cambiaron el color corporativo en la web de verde a
naranja) y, mds importante, de la fusién de los equipos
detras. En palabras del CEO, Gaston Bottazzini, esta apuesta
les permite “estar cada vez mas presentes en el dia a dia de
los clientes con soluciones adaptadas a sus necesidades”,




reforzando la idea de una plataforma omnipresente
(americaeconomia.com, 2021).

Desde la perspectiva de comercio unificado, falabella.
com es el ndcleo digital central pero integrado
completamente con las tiendas fisicas: un cliente puede
comprar en falabella.com y elegir recibir en su casaq,
retirar en una tienda Falabella o Sodimac, o incluso en un
casillero automatico en un mall, todo gestionado desde
el mismo sistema. Asimismo, la unificacidn incluyd el
programa de lealtad CMR (tarjeta de crédito y puntos),
de modo que las compras en cualquier canal y formato
suman al mismo monedero del cliente.

Los resultados de esta estrategia “omnichannel first”
han sido tangibles. Falabella ha logrado crecimientos
espectaculares en sus ventas online, al tiempo que
potencié sus tiendas fisicas gracias a la sinergia
omnicanal. Para ilustrarlo: en el primer semestre de
2021, tras lanzar la nueva plataforma unificada, Falabella
reportd6 un alza interanual del 38% en sus ventas
online, para alcanzar US$1.212 millones en ese canal
(americaeconomia.com, 2021).

Estas ventas digitales representaron una proporciéon muy
significativa del total del grupo. Pero lo mds interesante
es que el crecimiento en linea vino acompafado por
la recuperacién de ventas en tiendas fisicas luego de
la pandemiaq, lo que generd “una potente combinacion
que impulsé fuertemente las ventas totales y reforzé la
propuesta omnicanal”, segun declaraciones oficiales
(americaeconomia.com, 2021).
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Es decir, el efecto integrado superé la suma de
las partes: el online llevd mdas gente a tiendas (por
iniciativas como click & collect, que aumentan trafico) y
las tiendas alimentaron el online (por ejemplo, muchas
se usaron como centros de despacho para llegar mas
rapido al cliente). Falabella también integrd sus servicios
financieros en esta omnicanalidad: los datos de compras
se utilizan para ofertas personalizadas en todos los
canales, y el cliente puede financiar compras en linea
con su tarjeta Falabella al igual que en tienda, con las
mismas facilidades.

Otro aspecto notable del caso Falabella es cémo
reorganizo su estructura interna para la omnicanalidad.
En 2020-2021 anunciaron la fusion de los equipos de
falabella.com (ecommerce) con Falabella Retail
(tiendas fisicas), y eliminaron duplicaciones®. Eso fue
un movimiento audaz: en lugar de tener dos gerencias
separadas que a veces competian, ahora hay una sola
unidad omnicanal.

Asimismo, Falabella invirtio fuerte en tecnologia logistica:
implementaron un sistema de administracion de
inventario unificado que les permite prometer entregas
mas rapidas y precisas.

Durante la pandemia, desplegaron un servicio de
entrega en el dia, apoydndose en el stock de tienda.
También crearon hubs de fulfilment urbanos para
agilizar despachos de falabella.com. Todo esto bajo
la visidn central dictada por su estrategia corporativa:



“omnicanalidad primero”.

El hecho de que la compania destiné (y sigue destinando)
cientos de millones de ddlares en inversiones en tecnologiaq,
apertura de tiendas integradas y mejoras de su plataforma
habla de su conviccidn. De hecho, Falabella anuncié un
plan de inversion de US$ 650 millones para 2025, donde
una parte importante es para profundizar la experiencia
omnicanal y mejorar sus capacidades digitales'.

Sin duda, en Chile y la regién, Falabella se mira como
un caso de éxito en esta transformacion: logré mas que
duplicar ganancias en 2021 apoyada en su negocio online
creciente, y mantiene esa senda al punto de que sus
resultados al iniciar 2025 mostraban internet creciendo
~17% en el primer trimestre, lo que indica una tendencia
de recuperacién sdlida apoyada en omnicanalidad™®.

Para aterrizar un poco la experiencia omnicanal unificada
que Falabella ofrece hoy: un cliente en Chile puede usar la
app movil de falabella.com para navegar productos de
cualquier tienda del grupo; agregar al carrito tal vez un
televisor de Sodimac, unos zapatos de Falabella y unos
viveres de Tottus, pagar todo junto con su tarjeta CMR en
cuotas, y escoger recibir algunos items por delivery y otros
recogerlos en la tienda Falabella del mall mds cercano.

Si tiene algln inconveniente, el mismo call center (o chat)
le atiende paratodo.Y alllegaralatiendaarecoger,incluso
puede aprovechar y comprar algo mds presencialmente,
porque Falabella integré también kioscos y tablets en
tienda para que los clientes vean el catdlogo extendido




online desde ahi si no encuentran algo en el estante.

Esta dltima parte es relevante: Falabella impulsé el
concepto de “catalogo extendido” (o endless aisle), de
modo que el piso de venta fisico se complementa con
la oferta infinita en linea. Este tipo de experiencia es
exactamente lo que persigue el comercio unificado. No
es perfecto aun; por supuesto, hay retos (por ejemplo,
la logistica de supermercado Tottus integrada presentd
desafios por la naturaleza distinta de esos productos),
pero la ruta estd marcada.

En sintesis, Falabella convirti6 la omnicanalidad en su
ventaja competitiva central y estd transitando a una
plataforma unificada que conecta todas sus marcas. Su
caso nos ensefna que no se trata sdlo de implementar
tecnologia, sino de una estrategia corporativa sostenida
por el mds alto nivel —en su caso, impulsada desde el
directorio y la gerencia general—, orientada a poner al
cliente al centro y derribar las barreras internas para
servir mejor.

Colombia — Grupo Exito:
experiencia hibrida y ecosistema
omnicanal

En Colombia, un referente obligatorio es Grupo Exito, el



mayor retail del pais, que opera hipermercados Exito y
supermercados Carullg, entre otras marcas, ademds de
tener presencia en Uruguay y una reciente escision de
operaciones en Argentina.

La historia de Exito en omnicanalidad esinteresante porque
combina innovacién propia con alianzas estratégicas.
Antes de la pandemia, Exito ya incursionaba en
integracion: habian lanzado sus sitios web (exito.com,
carulla.com) y desarrollado sus aplicaciones moviles,
ademads de servicios como Exito Drive (recoge tu mercado
sin bajarte del coche).

No obstante, la gran aceleracion vino a partir de
2020, cuando Exito reforz6 masivamente su propuesta
omnicanal para responder al cambio en hdbitos de sus
clientes. Para 2022, el Grupo Exito declaraba abiertamente
que la omnicanalidad era su estrategia central para
integrar lo mejor del mundo fisico y virtual.

¢Qué pasos concretos dieron? Primero, integraron todos
sus canales digitales: las webs, las apps y hasta servicios
de venta telefbnica en una operacidon coordinada. Por
ejemplo, un cliente puede hacer mercado en la app de
Exito, agregar también productos de Carulla (su marca de
supermercados gourmet) en la misma cesta, pagar una
sola vez y escoger entrega a domicilio o pickup. Los datos
de cliente unificados permiten que si es miembro de su
programa de fidelidad Puntos Exito, acumule y redima
puntos sin importar el canal o la marca donde compre.

Segundo, innovaron en la experiencia en tienda apoyada


https://www.exito.com/
https://www.carulla.com/

en tecnologia: desarrollaron el concepto de “Exito
Atendido”, que es bdsicamente tiendas sin filas donde
gracias a tecnologia (como lectores de codigo de barras
portatiles o cajas de autopago), el cliente puede tener una
experiencia mas agil (marketscreener.com). Esto refleja
la tendencia de mezclar lo fisico y digital incluso dentro
de la tienda: usar herramientas digitales para mejorar la
experiencia presencial.

También implementaron “compra & recoge via
WhatsApp”, iniciativa que mencioné antes: el cliente
envia un mensaje de WhatsApp con su lista o su pedido,
interactda con un asesor virtual o humano, y coordina
recoger sus productos en una tienda Exito o Carulla
cercana. Este canal resultd muy popular para clientes
que no querian navegar el sitio o la app, y demostrd
la flexibilidad omnicanal de la empresa (integraron
WhatsApp al flujo de pedidos oficial).

Una pieza clave enlaomnicanalidad de Exito fue la alianza
con Rappi. Reconociendo la penetracion de las apps de
delivery en Colombia, Grupo Exito se asocié con Rappi
para ofrecer entregas en tiempo récord. Lo interesante es
que no fue sélo listar productos en Rappi sino integrarse:
los repartidores de Rappi toman productos directamente
de las tiendas Exito/Carulla y la orden se descuenta del
inventario en tiempo real.

En la practica, Exito logré entregas en menos de
10 minutos para ciertos segmentos de productos,
apalancando la infraestructura de dark stores de Rappi o
estanterias dedicadas en las tiendas (marketscreener.com,
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2022). Esto convirtié a Rappi en otro canal omnicanal mas:
un cliente podria haber comprado su despensa mensual
por exito.com y al dia siguiente pedir via Rappi unos items
urgentes, y todo suma a su historial unificado de compras
con el grupo. Es una integracién digna de destacar a nivel
global incluso.

En cuanto a resultados, Grupo Exito ha visto crecer
sostenidamente sus canales digitales hasta representar,
comomenciong,cercadel12% delasventasen2022.Puede
parecer un porcentaje menor comparado con retailers
de moda, pero en alimentos (industria de margenes mas
bajos y compras frecuentes) es significativo.

Ademds, lograron algo crucial: rentabilizar la
omnicanalidad. A diferencia de los primeros afos donde
hacer delivery de supermercado era casi una inversion
de fidelizacién, hoy Exito consigue que el ticket promedio
omnicanal sea mayor y que la eficiencia logistica
mejore mediante iniciativas como recoger en tienda
(evitan costos de envio) y mayores volimenes que dan
economias de escala.

Cabe sefialar que Exito cred una sociedad de logistica propia
en 2023 para fortalecer su modelo omnicanal con redes
logisticas mas estructuradas y eficientes', lo que indica cémo
la cadena de suministro se ha adaptado a esta realidad.

La empresa también hizo cosas muy interesantes en
términos de formato de tienda bajo la premisa de la
omnicanalidad: por ejemplo, adaptaron tiendas para ser
mas experienciales (como Carulla SmartMarket, con alta




digitalizacién) y abrieron tiendas de conveniencia dltima
milla en barrios, que a su vez funcionan como puntos de
despacho para pedidos online en la zona. Asi, combinan
la expansion fisica con la capacidad digital, siempre
pensando en acercar el producto al cliente de la forma
mas conveniente.

Un hito adicional: durante los picos de pandemia y
después, Grupo Exito diversificé sus canales digitales
anadiendo venta via marketplace. Abrieron su plataforma
para que terceros vendedores ofrezcan productos en exito.
com, con lo que ampliaron el surtido mas alld de lo que
sus almacenes tradicionales cargaban. Esto, claro estq,
también integrando la experiencia (un cliente compra de
un vendedor externo en exito.com, y puede igual recoger
en una tienda Exito si asi se coording, etc.). Nuevamente
vemos la tendencia a la unificacion: marketplace, tienda
propia, app, aliados, todo confluye.

Por dltimo, destaco del caso colombiano el rol de las
tiendas fisicas como activos estratégicos: lejos de
cerrar tiendas por la migracién digital, Exito las aproveché
mas. Esa multifuncidn de la tienda es pilar del comercio
unificado, y Grupo Exito la ha ejecutado con creces.

México - El Palacio de Hierro:
Lujo y canales integrados

Pasamos a México, donde El Palacio de Hierro se destaca
como caso de transformacion omnicanal dentro del



segmento de tiendas departamentales de lujo.

“El Palacio”, como se le conoce, es una cadena
emblemdatica con mds de 15 tiendas fisicas en las
principales ciudades, enfocada en alta moda, perfumes,
joyeria y articulos premium. Tradicionalmente, el retail de
lujo fue bastante rezagado en ecommerce (porque se
confiaba mucho en la experiencia personal, el servicio en
tienda, etc.), pero Palacio de Hierro rompid ese paradigma
en México adoptando una robusta estrategia omnicanal
en la dltima década. Tal es asi que ellos mismos atribuyen
el crecimiento de su negocio a la omnicanalidad como
pieza clave.

Una de las primeras sefnales de esta apuesta fue que
Palacio inauguré en 2019 su primer “punto de venta
omnicanal”, una nueva tienda en Veracruz (Boca del Rio)
disenada desde cero con un formato hibrido.

¢Qué significa esto? Que la tienda fisica se concibid
incorporando componentesdigitalesenlaexperiencia.Por
ejemplo, incluia pantallas interactivas donde los clientes
podian ver catdlogos extendidos, kioscos para comprar
y recibir en casa productos que tal vez no estuvieran en
existencia en esa sucursal, y probablemente integracion
con la app moévil para experiencias dentro de la tienda.

Fue una movida visionaria: en lugar de abrir una tienda
tradicional, Palacio la concibi® como un showroom
apoyado por tecnologia, con lo que se anticiparon
a la convergencia fisico-digital. Esto fue antes de la
pandemia, lo que muestra que ya tenian en el ADN la



nocién omnicanal.

Luego, con la pandemia y pospandemia, Palacio de Hierro
acelerd a fondo su transformacidén digital. Sus ejecutivos
mencionan crecimientos de triple digito en ecommerce
en anos recientes?. Afines de 2022, la companfia demostrd
como el canal digital puede crecer a tasas superiores al
100%, no sélo como parte de una evolucidn comercial,
sino como motor de nuevas unidades de negocio, como
el “personal shopping”: una propuesta de valor que
combina atencidn personalizada con eficiencia digital.

En los primeros nueve meses de ese ano, este enfoque
permitid lograr un crecimiento del 35% en ventas frente
al periodo anterior. ¢La clave? Poner al consumidor en el
centro. Que el cliente decida qué comprar, como y donde:
esa es la esencia de una estrategia omnicanal bien
ejecutada. No se trata sélo de vender mds, sino de dar
libertad y experiencia en todos los puntos de contacto.

El dato mds potente: el canal ecommerce se convirtid
en la tercera tienda mds rentable del negocio. Si se lo
analizara como una sucursal fisica, sélo dos puntos de
venta la superarian en facturacién. Esto es especialmente
significativo en un segmento como el del lujo,
histéricamente ligado a lo presencial. La conclusidn es
contundente: lograron trasladar la experiencia premium
al entorno digital sin perder su esencia. Eso es transformar,
no digitalizar.

¢Qué ha hecho Palacio de Hierro especificamente en
omnicanalidad?




Primero, unificé el inventario de sus canales.
Implementaron un sistema de “catdlogo extendido”?,
donde amplian la oferta disponible en tienda mediante
su canal en linea. Un cliente en tienda, mediante un iPad o
conayudadeunvendedor, puede pediruncolorotallaque
no esté fisicamente ahi pero si en almacén central, y se le
envia a casa. También, su tienda en linea ofrece productos
que quizd no estdn exhibidos en ciertas sucursales por
espacio. Esta integracion inventario-tiendas aumenté
ventas sin incrementar metros cuadrados.

Segundo, mejoraron la logistica omnicanal: Palacio
invirtié en su infraestructura de fulfillment para entregar
mas rdpido los pedidos en lineq, y, a la vez, soportar el
incremento de click & collect.

Dato: para 2024, Palacio reportd que sus ventas en
linea aumentaron un 36% en el primer semestre
respecto al afo previo, mientras que las ventas en
tiendas fisicas crecieron un 8.3% (america-retail.com,
2024). Es un crecimiento sano en ambos frentes, sefial
de omnicanalidad bien ejecutada. Ademds, destacaron
que las tiendas fisicas siguen siendo vitales, aportando
experiencias que los clientes valoran. Esto concuerda con
la idea de que el lujo todavia necesita ese componente
vivencial, pero el online acerca la marca a mds publico y
facilita el proceso.

Otra iniciativa fue la remodelacion de tiendas
emblematicas con la incorporacion de tecnologia.
Mencionan las tiendas de Polanco y Satélite (CDMX), que
fueron renovadas con enfoque omnicanal, y una nueva en
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Mitikah (un centro comercial construido recientemente)
que superd expectativas (Rocha, 2022).

Estas tiendas tienen, por ejemplo, servicio de personal
shoppers que usan apps para manejar los pedidos del
cliente, probadores inteligentes donde puedes solicitar
otra talla desde una pantalla, y check out moviles para
evitar filas. Todo esto integrado a su sistema central de
clientes para reconocer al visitante (si este se identifica
con su membresia).

Palacio también integré fuertemente su canal de ventas
telefonicas y por WhatsApp durante la pandemia.
Muchos de sus asesores de moda atendian a clientes VIP
por chat, enviaban catdlogos, armaban “maletas”de ropa
para probar en casa, etc. Luego, ese canal evoluciond y
se formaliz6 como la unidad de Personal Shopping online,
que continla operando. Cada venta que se cierra asi
se registra en el sistema como venta de ecommerce
atribuida al asesor, o cual es un buen ejemplo de modelo
unificadoincentivando alos empleados omnicanalmente.

Desde el punto de vista financiero, la estrategia ha
rendido frutos: Palacio de Hierro tuvo en 2024 un aumento
del 13.3% en utilidad neta en la primera mitad del ano
(america-retail.com, 2024), atribuido en parte al éxito de
su canal digital. Y lo bonito es ver cdmo lo comunican: en
su reporte resaltan “el enfoque omnicanal, combinando
compras en linea y en tienda, ha sido factor clave del
crecimiento”.
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También mencionan que ampliaron su catalogo enlinea
mientras aumentaban la disponibilidad de productos
en tiendas fisicas, para atender las preferencias
cambiantes de consumidores que compran en ambos
canales (@america-retail.com, 2024).

Este punto es vital: su catalogo extendido online permitid
ofrecer mds variedad sin saturar tiendas, y paralelamente
aseguraron mejor surtido en tienda para quienes
van. O seq, atendieron a ambos puUblicos a la vez, sin
descuidar ninguno, o que generd satisfaccion general.
La omnicanalidad bien ejecutada no penaliza un canal
en favor de otro, sino que eleva ambos.

En términos de lecciones del caso Palacio de Hierro,
subrayo:

[0 La omnicanalidad también aplica para el segmento
de lujo, y puede potenciar las ventas y la lealtad
incluso alli. Los clientes de lujo aprecian comprar
desde su casa o su moévil cuando no pueden ir a
la tienda, siempre que la experiencia siga siendo
premium. Palacio logré eso manteniendo su atencién
al detalle en todos los canales.

[J La inversién en omnicanalidad es rentable: triplicar
ventas ecommerce y convertirlo en tu “tienda #3” es
prueba de ello.
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[J La importancia de la visidon estratégica y financiera:
que el CFO destaque omnicanalidad como motor
de crecimiento e incluso emita deuda para financiar
la expansidn omnicanal muestra un compromiso
desde arriba.

De nuevo, vemos liderazgo: la familia y directivos duenos
de Palacio entendieron hacia dénde va el retail y actuaron
a tiempo.

Argentina — Musimundo y Fravega:
Pioneros en modelos unificados

En Argenting, el sector de electrodomésticos y electrénica
para el hogar ofrece un caso de estudio interesante
con Musimundo y Fravega, dos retailers histéricos que
tuvieron que reinventarse con la ola digital.

Estas empresas fueron pioneras locales en lanzar
comercio electrénico en su rubro ya desde los 2000,
pero enfrentaron enormes desafios econémicos (crisis
recurrentesdel pais) queimpactaronelconsumoyforzaron
cierres de sucursales. En medio de esas dificultades, la
apuesta por la omnicanalidad/unificacién resulté ser
una tabla de salvacion y un factor diferenciador.

Musimundo originalmente era una cadena enfocada
en venta de musica y electrénica, que luego derivd a
electrodomeésticos. Llegd a tener presencia en muchas
provincias via franquicias. En 2018-2019 atravesd una crisis




que la llevé a cerrar varias sucursales. Esto sucedid justo
en la antesala del boom ecommerce pandémico.

La marca fue adquirida y reestructurada (actualmente
funciona con otra empresa denominada “Grupo
Megatone”, que usa la marca Musimundo), pero algo
importante es que quienes la relanzaron lo hicieron con
una mentalidad digital-first. En efecto, se menciona que
la “exMusimundo” buscaba disputar mercado a lideres
con sus 200 sucursales, transforméndose en “OnCity” u
otro concepto mds enfocado en lo digital?.

Aunque ha sido un camino sinuoso, Musimundo si fue de
los primeros en Argentina en implementar novedades
como venta online con retiro en franquicias, ya por 2015-
2016. Sus franquiciados inicialmente temian que la venta
online les compitiera, pero luego entendieron que les
generaba trafico adicional.

Hoy, Musimundo opera su ecommerce central y apalanca
su red de locales en ciudades pequenas para llegar
con entrega répida donde quizds otros no lo hacen. No
tenemos cifras publicas recientes, pero el hecho de que
la marca subsistid sugiere que integrar canales fue parte
de la estrategia para mantenerse relevante ante gigantes
como Mercado Libre.

Por otro lado, Fravega, fundada en 1910, es un caso
emblemdatico de transformacion. Esta empresa familiar
supovertempranolaimportanciadelodigital:lanzé susitio
ecommerce hace mds de 20 anos y fue evolucionando.
En 2018, en plena crisis econdmica argentina, Frdvega




también cerrd algunas tiendas fisicas no rentables (Bravo
2018), pero en vez de replegarse, aceleré su inversiéon en
tecnologia omnicanal.

Juan M. Romero, quien lidera ecommerce y dreas
comerciales en Fravega, contd que la operacion
tradicional y online tuvieron que converger: “Si
pensdramos en comercio electrénico solamente, sin la
otra operacién en mente, estariamos dejando de lado
una pata importante”, afirmé (Bravo, 2018).

Esto refleja su conviccidon de que la magia estd en la
integraciéon. Romero explica que integrar todas las
sucursales y empleados alos nuevos procesos de compra
ha sido un desafio enorme que llevo afnos delinear.

Dividieron el plan en etapas: inicialmente operaron con
un “equipo digital” separado para impulsar ecommerce
(marketing digital, IT, business intelligence y ventas online
estaban en un equipo aparte), mientras el porcentaje de
ventas digitales era pequeno.

Pero cuando lo digital supero el 20% de las ventas,
dieron el paso de integrar las estructuras tradicionales
y digitales en una sola. Este proceso implicé tres pilares,
segun Romero (Bravo, 2018):

1. Adaptar la tecnologia de punto de venta, procesos y
logistica (por ejemplo, actualizar software en tiendas,
centralizar base de datos).
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2. Reestructurar la logistica: antes todo producto iba
del centro distribuidor a la tienda y ahi lo compraba
el cliente, ahora manejan envios directos y pickups.
De hecho, el 70% de las ventas online se entrega en
tienda, como ya citamos.

3. Elpilarcultural:vencerresistenciasyalinearalpersonal
de sucursales a la nueva dindmica, entrendndolos y
cambiando la cultura organizacional hacia lo digital.

Los resultados en Frdvega se han visto en su resiliencia. A
diferencia de otra cadena competidora (Garbarino), que
lamentablemente entrdé en graves problemas, Frdvega
logré sostenerse e incluso crecer en participacion de
mercado, en buena medida gracias a su fortaleza
omnicanal.

Hoy es comun en Argentina que alguien compre un
televisor en fravega.com y lo retire en una tienda del
interior, o que vaya a una sucursal, no encuentre el
modelo que queria en stock, y el vendedor se lo encargue
para envio a domicilio desde el depdsito central. Esas
operaciones ya son transparentes.

Frdvega también lanzd su marketplace en 2018, donde
sumo categorias y sellers externos, y un servicio de
entrega express en menos de 4 horas en CABA (Buenos
Aires), iniciativas que amplian su propuesta omnicanal.

Gustavo Sambucetti -que en ese momento era director de
la Cdmara Argentina de Comercio Electronico- destacé
que una estrategia inteligente en un retail argentino es


https://www.fravega.com/

apostar a la omnicanalidad, porque “despierta confianza
y permite fidelizar; el cliente recibe respuestas por varias
vias y enlaza el mundo virtual con el fisico para una
comunicacién mas personalizada” (Bravo, 2018). FrAvega
claramente siguid esa receta.

Tanto FrGdvega como Musimundo fueron de las primeras
empresas en Argentina en tener sitios transaccionales
e incluso en participar de eventos online (Fravega
cofundd “ElectroFest” -hoy conocido como “Electro
Fan”-, un evento de descuentos omnicanal en cadenas
de electrodomeésticos).

Cometieron errores tempranos, aprendieron y hoy sirven
de referencia para retailers medianos que los miran
para replicar modelos. Su experiencia nos deja varias
ensefianzas: la importancia de persistir e invertir en
tecnologia ain en entornos econdmicos dificiles, la
vision para anticipar el cambio de habito del consumidor
y adaptarse (Fravega vio venir el “efecto Amazon” local
y se preparé para no sucumbir), y la necesidad de
evolucionar la organizacién internamente (no se puede
ser omnicanal hacia fuera si por dentro sigues dividido).

Un hecho destacable es que Fradvega logré que mas
del 20% de sus ingresos provenga de canales digitales
antes de la pandemia incluso, algo que en su rubro fue
adelantado. Y en el confinamiento, esa base digital previa
le permitié absorber el shock y atender la demanda sin
partir de cero, a diferencia de otros que tuvieron que
montar ecommerce apurados. Los pioneros tienen ese
beneficio: cuando llega la tormenta, ya han construido
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buenos cimientos.

En conclusidén, los casos de Argentina demuestran que,
incluso bajo circunstancias adversas, apostar por integrar
canales y ser visionario en lo digital puede marcar la
diferencia entre liderar o quedarse atrds. Empresas
centenarias como Frdvega se reinventaron para no
volverse irrelevantes ante gigantes digitales; y lo hicieron
aprovechando su activo histérico (tiendas y conocimiento
del cliente argentino) sumdandole las herramientas del
nuevo mundo (plataformas, datos, entrega rapida).

Es inspirador ver cdmo una empresa puede transitar “del
Fortran a la inteligencia artificial, sin perder lo humano’,
parafraseando el titulo de un podcast con Raul Saroka
(uno de nuestros pioneros digitales)?. Este equilibrio entre
tecnologia de punta y trato humano personalizado es
algo que tanto Frvega y Musimundo, como los casos de
Chile, Colombiay México, buscan en sus modelos unificados.

Para cerrar este capitulo, rescato una frase visionaria
de un andlisis argentino del afno 2000 que figura en el
libro La Huella digital?®. “En el futuro, las compariias de
ecommerce van a vender lo que estamos en condiciones
de entregar”.

En aquel entonces se referia a que no tendria sentido
ofrecer online mds de lo que la logistica puede cumplir.
Hoy, en la era del comercio unificado, esa frase cobra
pleno sentido: la promesa al cliente esta totalmente
atada a la ejecucion operacional en tiempo real.



Ya no se vende algo cuyo stock no se conozca al instante
O que no se pueda despachar segun lo prometido; el
cliente no lo toleraria. Las empresas lideres han alineado
su frontend (lo que venden) con su backend (lo que
entregan) de manerainseparable.Y esa, queridos lectores,
es la esencia del comercio unificado: unificar promesas

y capacidades, unificar canales e inventarios, unificar
la experiencia del cliente con la realidad operativa de la
empresa.

Los casos presentados lo ejemplifican de forma magistral,
y nos preparan para profundizar en los préximos capitulos
otras tendencias globales que junto al comercio unificado
estdn moldeando el futuro digital de nuestra region.

1-El cliente navegando
en una tienda online

2-El backend sincronizado
en tiempo real

3-Proceso de despacho

4-Entrega exitosa al cliente



ACCEDE A LAS
DIMENSIONES




- Marketplaces:
la infraestructura
del nuevo comercio

Evolucion histoérica

El concepto de marketplace en comercio electrénico
ha evolucionado desde simples sitios de venta hasta
ecosistemas complejos que integran multiples servicios.
Afines de los anos 90 y principios de los 2000, plataformas
como eBay y Amazon sentaron las bases de este modelo
al permitir la participacion de vendedores terceros en sus
sitios.

Amazon, en particular, actué como catalizador global
al transformar su tienda en linea en un marketplace
abierto a millones de vendedores externos. Esto amplid
enormemente la oferta de productos y marcé el inicio de
la era del “everything store”, en la que prdacticamente
cualquier articulo podria encontrarse en linea a través
de un solo portal. De hecho, hoy los vendedores externos
representan la mayor parte de las ventas en Amazon
(més del 60% de las unidades vendidas), gracias a esta
estrategia®®.




Los marketplaces modernos operan como ecosistemas
integrales de comercio. El operador de la plataforma
(por ejemplo, Amazon, Alibaba, Mercado Libre) no sélo
proporciona el sitio web donde convergen oferta y
demanda, sino que también gestiona pagos seguros y
ofrece servicios de soporte como logistica y publicidad.
Por ejemplo, programas de logistica tipo Fulfilled by
Amazon (FBA) o Mercado Envios se encargan del
almacenamiento y entrega de productos, y facilitan a los
vendedores la distribucién de sus mercancias. Asimismo,
casi todos los marketplaces han implementado sistemas
de reputacion donde los compradores pueden calificar
a los vendedores y dejar resefas.

Esta caracteristica de puntuaciones y comentarios ha
sido crucial para generar confianza en las transacciones
en linea, ya que los usuarios pueden evaluar la
reputacidn de cada vendedor antes de comprar. En
suma, el marketplace contempordneo funciona como
un ecosistema multifacético que reGne en una sola
infraestructura la oferta de productos, los pagos digitales,
los envios rGpidos y la reputacidn en base a la experiencia
de otros clientes.

Otro aspecto de la evolucién historica es la expansion a
multiples verticales. Inicialmente, muchos marketplaces
comenzaron enfocados en categorias especificas (por
ejemplo, Amazon inicid con libros; eBay, con subastas
de objetos de coleccién). Sin embargo, rdpidamente se
diversificaron hacia un modelo horizontal que abarca
infinidad de categorias de producto.



Hoy, un consumidor puede adquirir desde electrénica
hasta alimentos frescos en un mismo marketplace
global. Paralelamente, surgieron marketplaces verticales
especializados en nichos particulares: casos exitosos
como Etsy (plataforma de comercio electrénico
especializada en productos hechos a mano, vintage y
articulos creativos Unicos, vendida por emprendedores
y pequefos negocios) o Rover (plataforma en linea
que conecta a duefos de mascotas con cuidadores,
paseadores y servicios de alojamiento para animales)
demuestran que también hay espacio para plataformas
enfocadas en sectores especificos.

Ademds, el modelo marketplace se extendi® mdas
allé de bienes fisicos hacia servicios; por ejemplo,
Uber en transporte o Airbnb en alojamiento funcionan
esencialmente como marketplaces de servicios.

En resumen, la dltima década vio a los marketplaces
convertirse en la infraestructura central del nuevo
comercio, integrando toda la cadena de valor (de la
produccién al consumidor final) bajo un mismo techo
digital.

Si bien los invito en este libro a revisar los hitos
desatacados, recuerden que contamos con un
momentum que desarrolla en profundidad la tematica
reuniendo las voces de quienes vieron nacer y llevan
adelante los muUsculos que lo sostienen:




Explorando el impacto de los
marketplaces en la economia digital.

Quiero leer este libro

El auge del modelo
en América Latina

El comercio electrénico latinoamericano vivid un boom
post-2020, con millones de nuevos consumidores
recibiendo sus primeras compras en linea en la puerta
de sus casas. En América Lating, los marketplaces han
tenido un crecimiento acelerado desde ese afo, en gran
medida impulsado por la pandemia de COVID-19.

Las cuarentenas y restricciones obligaron a consumidores
y negocios a volcarse al canal digital, lo que desatd un
auge sin precedentes del ecommerce en la region. Tan
solo en 2020 se estima que 13 millones de latinoamericanos
realizaron su primera compra en linea; de esta forma,
las ventas minoristas por ecommerce crecieron un 36,7%,
hasta unos $85 mil millones de délares?. Este salto colocd a
América Latina como el mercado de comercio electrénico
de mas répido crecimiento en el mundo ese afo.



https://genesisfuturo.digital/la-era-de-los-marketplaces/

Paises como Argentina (un 79% de crecimiento anual),
Brasil (35%) y México (27%) lideraron este boom, a
pesar de que la regién partia de niveles de penetracion
digital relativamente bajos. El contexto de confinamiento
forz6 a superar barreras tradicionales, como la baja
bancarizacién, desconfianza en pagos en linea vy
problemas logisticos, acelerando la adopcidn digital de
manera drdstica.

Para 2021 y aios siguientes, aunque el ritmo se estabilizo,
lo base de usuarios online se mantuvo en ascenso:
proyecciones indicaban un 31% de incremento en
compradores en linea para 2024, superando los 350
millones de usuarios en la regidon?.

Este auge digital también se reflejd en la répida
digitalizacion de pequefias y medianas empresas
(pymes) y emprendedores latinoamericanos. La
pandemia actué como catalizador de una “digitalizacién
forzosa” de miles de negocios que antes dependian
exclusivamente de canales fisicos®*. Por ejemplo, en
los primeros meses de cuarentena en 2020, sdlo en
Argentina mds de 4.100 nuevas pymes se sumaron cComo
vendedoras al marketplace de Mercado Libre. Muchas de
ellas eran emprendimientos totalmente nuevos, nacidos
al calor de la crisis, 0 negocios tradicionales que tuvieron
que migrar rGpidamente a la venta online para sobrevivir.

El resultado fue notable: a partir de marzo de 2020, las
o6rdenes de compra hacia pymes en Mercado Libre
crecieron un 65%, y un 21% de esos pedidos provino de
las pymes recién incorporadas (Casas, 2020). En términos
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regionales, el fundador de Mercado Libre reveld que
durante 2020, 170 mil pymes comenzaron a vender en
su plataforma, para alcanzar un total de 500 mil pymes
operando en el marketplace en plena pandemia®°.
Esto significa que cientos de miles de negocios locales
pudieron mantener sus ventas e incluso crecer gracias
al alcance del canal marketplace, donde pudieron vender
mas alld de sus ciudades e incluso fronteras.

Adicionalmente, muchas pymes aprovecharon las
soluciones integradas de estas plataformas, como
Mercado Pago, para empezar a cobrar electrénicamente
(s6lo en Argentina, 34.000 pymes se sumaron a Mercado
Pago en esos meses iniciales). En sintesis, la crisis
sanitaria aceleré la transformacion digital de las pymes
en América Lating, incorpordndolas masivamente al
ecosistema de marketplaces y cambiando para siempre
la forma en que llegan a sus clientes.

Vale destacar que este crecimiento vino acompafado
de mejoras en la infraestructura y servicios de los
marketplaces en laregidon.La competencia por conquistar
a los nuevos compradores llevd a inversiones fuertes en
logistica de altima milla, mejores tiempos de entrega
y ampliacion de catdlogos. Por ejemplo, Mercado Libre
reportd que a fines de 2024, casi la mitad (49%) de sus
envios en la region llegaba al comprador el mismo dia
o al dia siguiente, gracias al fortalecimiento de su red
logistica®'. Del lado de los consumidores, se generd un
cambio cultural: usuarios que antes desconfiaban ahora
valoran la comodidad, la entrega rapida, la variedad
y facilidades de pago que ofrecen los marketplaces.



Todo esto consoliddé al marketplace como la columna
vertebral del nuevo comercio en Latinoamérica, lo que
habilitd tanto a grandes marcas como a emprendedores
locales a participar del boom del ecommerce.

Casos destacados

En el ecosistema latinoamericano, varios marketplaces
han tomado posiciones de liderazgo, ya sea a nivel
regional o en mercados locales. A continuacion, se
destacan algunos casos emblematicos.

Mercado Libre:
el gigante regional

Mercado Libre (MEL)) se ha posicionado como el
marketplace dominante en casi toda América Latina.
Fundada en Argentina en 1999, hoy opera en 18 paises y
es la empresa de comercio electrénico mds grande de la
region.

Como lo menciono en el libro vivo La era de los
marketplaces®, su ecosistema incluye no soélo el
marketplace de productos, sino también servicios
financieros (Mercado Pago), logistica propia (Mercado
Envios), publicidad digital (Mercado Ads) e incluso crédito
al consumo y a vendedores.

Esta estrategia de plataforma integral le ha permitido
alcanzar cifras récord: en 2024, Mercado Libre superd los
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100 millones de compradores Gnicos en su marketplace
y generd un volumen bruto de mercancias (GMV) de
US$51.500 millones (news.mercadolibre, 2025), con lo que
se reafirmd como el marketplace mas grande de la regién.

En mercados clave, su penetracion es abrumadora; por
ejemplo,enMéxico,Mercadolibrelideraelecommercecon
un 94% de penetracion entre los compradores digitales.
Su crecimiento se vio impulsado por la pandemia -en
2020 casi duplicé su base de usuarios y aumentoé ventas
un 85% en ddlares, segun reportes financieros (Rodriguez,
2021)-, y desde entonces no ha frenado.

Una de las grandes fortalezas de Mercado Libre ha
sido invertir agresivamente en logistica y tecnologia
para mejorar la experiencia de usuario. La empresa ha
construido centros de almacenamiento y clasificacion
de primer nivel en varios paises, con lo que ha reducido
los tiempos de entrega. Incluso, es sabido que en México
se han expandido, pasando de 30.000 m? a 200.000 m?
de capacidad de almacenamiento en 2020 para hacer
frente al auge de la demanda.

Gracias a este musculo logistico, en toda la regién casi la
mitad de los envios de Mercado Libre ya se entrega en 24
horas o menos, un estdndar de servicio que compite de
ta a td con Amazon.

Ademds, Mercado Libre ha sabido democratizar el
comercio electrénico involucrando a cientos de miles
de vendedores, incluidos pequenos emprendedores.
Durante 2020, unos 500.000 vendedores (en su mayoria
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pymes) operaron en la plataforma y mantuvieron activa
la economia en plena cuarentena (Rodriguez, 2021).

Este efecto de inclusién financiera y comercial es parte
de la misién de la compafia, que incluso ofrece créditos
a pymes vendedoras para que puedan crecer (en 2021
reportaron mds de 5 millones de personas y comercios
accediendo a créditos a través de su ecosistema
financiero).

Con presencia lider en Argentina, Brasil, México, Chile,
Colombiaymas,MercadoLibre es,en palabrasde muchos,
“el Amazon de Latinoameérica”. No obstante, a diferencia
de Amazon, su enfoque regional le ha permitido adaptarse
mejor a las particularidades locales (métodos de pago
en efectivo, logistica en ciudades congestionadas, etc.) y
mantener a raya a competidores globales en su territorio.
No por nada, en 2023 Mercado Libre concentré alrededor
del 21% del mercado de ecommerce latinoamericano, y
en su pais mas fuerte, Brasil, supera el 30% de cuota de
mercado (Garcia Pizarro, 2023).

Falabella Marketplace:
del retail tradicional a
la plataforma omnicanal

La chilena Falabella es un ejemplo de retailer tradicional que
evoluciond hacia el modelo marketplace para competir en la
era digital. Histéricamente conocida por sus grandes tiendas
por departamento en Chile, Perd y Colombia, Falabella invirtid
fuertemente en su transformacién omnicanal.
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Lanz6 Falabella.com como marketplace unificado
en 2021, donde integrd los inventarios de sus distintas
unidades de negocio y se abrié a vendedores terceros.
En poco tiempo, Falabella.com logré un desempefio
notable: a inicios de 2023 reportaba ser el sitio de
comercio con mayor trafico en Chile y Perd, con mas de
17.000 vendedores activos ofreciendo unos 8 millones
de productos en la plataforma?®:. Esto demuestra como
un jugador local puede escalar su catdlogo mediante el
formato marketplace, con base en su marca reconocida
y base de clientes.

Falabella expandié su marketplace a Colombia en 2023, y
completd asi presencia en sus tres mercados principales
(latercera.com, 2023). En paralelo, la empresa habia
adquirido en 2018 la startup Linio (uno de los primeros
marketplaces puramente online de la region) por US$138
millones34.

Durante un tiempo, Falabella mantuvo a Linio funcionando
en ciertos paises (México, Colombia, Pera), en paralelo a
su propio sitio. Sin embargo, en una movida estratégica,
Falabella decidi® concentrar su apuesta digital en
Falabella.com:en 2024 anuncib el cierre de Linioen México
para enfocarse en el crecimiento de sus otras unidades,
como el hogar y la tarjeta de crédito Falabella-Soriana®.
Actualmente, Falabella.com opera como marketplace
principal, mientras que la marca Linio permanece activa
en algunos paises bajo la érbita de Falabella (por ejemplo,
linio.falabella.com en Colombia).

El caso Falabella ilustra cémo un retailer incumbente
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puede reconvertirse en un actor de ecommerce mediante
la adopcién del modelo de marketplace. La empresa
aprovechd su infraestructura para potenciar la logistica:
al 2022 ya contaba con una red robusta de centros de
distribucién (1,9 millones de m? en bodegas) y sistemas de
entrega que lograron despachar 37 millones de 6rdenes
ese ano; ademdads, entregd el 60% de los pedidos en Chile
en menos de 48 horas (latercera.com, 2023).

Asimismo, Falabella integrd servicios financieros (CMR
Falabella, ahora incluso en formato digital) y programas de
lealtad en su plataforma, en la bdsqueda de ofrecer una
propuesta omnicanal completa. En términos de catdlogo, si
bien compite con gigantes como Mercado Libre o Amazon,
ha capitalizado su fortaleza en categorios como hogar,
moda y productos de sus tiendas por departamento, a la
vez que suma la oferta de vendedores externos.

Con estas iniciativas, la empresa estd transitando
el camino de ser no sb6lo una cadena de retail sino
un ecosistema digital regional, con la combinacién
de tiendas fisicas, marketplace online y servicios
complementarios.

Linio:
Pionero del marketplace en la region

Linio fue uno de los primeros marketplaces de América
Lating, fundado en 2012 en México, durante la oleada inicial
de startups de comercio electrénico. En sus comienzos,
Linio buscoé replicar el modelo de Amazon o Mercado Libre
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en mercados emergentes, y rdpidamente se expandid
a ocho paises, incluyendo México, Colombia, Perq,
Chile, Argentina y Venezuela. En su momento de mayor
auge, Linio ofrecia mas de 4 millones de productos y se
posicionaba como un marketplace de referencia®. Su
propuesta se basaba en vender una amplia variedad de
categorias (electrénico, moda, hogar, etc.) conentregasa
domicilio, apuntando a captar a la creciente clase media
que incursionaba en el online en la region.

A pesar de su crecimiento inicial, competir contra actores
mas grandes fue desafiante. Finalmente, en 2018, como
ya mencioné, Linio fue adquirida por Falabella (Chile) por
US$138 millones®. Esta adquisicién buscaba fortalecer la
estrategia ecommerce de Falabella, con una plataforma
ya establecida y base de sellers. Tras la compra, Falabella
integré progresivamente la tecnologia y operacién de
Linio en sus propios sitios. Linio continudé operando bajo su
marca especialmente en México, Colombia y Peru, hasta
que Falabella decidié consolidar su plataforma unificada.
En 2024, Falabella anuncié el cierre de Linio en México,
para enfocar sus inversiones digitales en su marca
principal (Falabella.com) y otros negocios estratégicos.
Con esto, la presencia de Linio quedé reducida a Chile,
Per( y Colombia, donde se ha estado fusionando con la
operacidn de Falabella.com.

El legado de Linio es significativo por haber sido un
precursor local del modelo marketplace. Demostré que
habiaapetito por plataformaslocalesdeecommerce, mds
allé de Mercado Libre. También fue una de las primeras
en introducir la modalidad de marketplace cross-border




en la region, permitiendo comprar productos importados
(muchas veces enviados desde EE.UU. o Asia) a través de
su portal, algo que luego adoptaron otros.

Si bien su marca ha quedado absorbida por un
grupo mayor, la experiencia Linio evidencié tanto
las oportunidades como los desafios de construir un
marketplace regional desde cero: se requiereninversiones
fuertes en marketing, logistica y catdlogo para competir
con los gigantes. En dltima instancia, su adquisicién por
Falabella refleja la tendencia de consolidacion en la
industria: los retailers tradicionales compran o lanzan
marketplaces para no perder terreno, integrando startups
a sus ecosistemas.

Tiendanube:
Saas para tiendas online
con integracion a marketplaces

Tiendanube (conocida como Nuvemshop en Brasil)
representa un caso diferente dentro del ecosistema: no
es un marketplace en si mismo, sino una plataforma
SaaS de ecommerce que permite a emprendedores
y microemprendimientos crear su propia tienda en
linea facilmente. Fundada en Argentina en 2011 por un
grupo de jévenes ingenieros, Tiendanube crecié hasta
convertirse en la solucion de comercio electronico lider
en Latinoamérica para tiendas autogestionadas para
pequenas empresas y emprendimientos.

En septiembre de 2021 alcanzd la categoria de



unicornio tras una ronda de inversion serie E de 500
millones de délares, que la valoré en US$3.100 millonesss.
Para entonces, la plataforma ya contaba con 90.000
tiendas online clientes (la mitad radicada en Argentina
y el resto, en Brasil, México y otros poises), y seguia
expandiéndose rdpidamente. Hoy en dia ese nUmero es
adn mayor, superando las 160.000 marcas activas, segun
comunicaciones de la empresa.

El modelo de Tiendanube es ofrecer a las pymes y
emprendedores todas las herramientas para vender
online bajo su propia marca: disefio de tienda, gestion de
inventario, pasarelas de pago integradas (Mercado Pago,
PayPal, etc.), calculadoras de envio y mds. Sin embargo,
un atributo clave es que incluye integraciones con
marketplaces y otros canales de venta. Es decir, un negocio
puede manejar su tienda independiente con Tiendanube
y, al mismo tiempo, conectar su inventario para vender en
Mercado Libre, Amazon u otras plataformas populares.

Esta caracteristica de omnicanalidad permite a los
vendedores aprovechar la visibilidad de los grandes
marketplaces, sin dejar de construir su propia tienda
y marca. De esta forma, Tiendanube actida como un
facilitador del ecosistema: alimenta los marketplaces
con mds vendedores y productos (ya que sus clientes
pueden publicar alli su catdlogo con un clic), a la vez
que empodera a los comerciantes para diversificar sus
canales de venta.

El crecimiento de Tiendanube coincide con la tendencia
de democratizacion del comercio digital en la region.



Muchos negocios pequenos que quizd no tenian los
recursos para montar una tienda en linea desde cero
encontraron en esta plataforma una solucién accesible
(modelo de suscripcién mensual) para digitalizarse.

La pandemia también acelerd su adopcién: miles de
tiendas fisicas cerradas se volcaron a Tiendanube para
subsistiren 2020. La empresa, originada en Buenos Aires,
ya tiene fuerte presencia en Argentina, Brasil y México,
y ha anunciado planes de expansidon a Colombia, Chile
y Pera (Lafuente, 2021).

Con el impulso de grandes inversores internacionales,
Tiendanube se enfoca en seguir desarrollando su
ecosistemma de aplicaciones e integraciones; los
fundadores la describen mds como un “sistema
operativo” del comercio digital que como una simple
herramienta. En resumen, Tiendanube es un actor
destacado por complementar el modelo marketplace:
en lugar de competir directamente, se posiciona como
la plataforma que alimenta y se conecta con todos los
canales de venta en linea disponibles, incluyendo los
marketplaces regionales.
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Comparativa entre
marketplaces globales 'y
regionales

El fendbmeno marketplace tiene referentes gigantes a
nivel global (Amazon, Alibaba, Rakuten, entre otros),
pero en cada regidon han emergido campeones locales
que dominan sus mercados. Amazon y Alibaba son
indiscutiblemente los dos colosos mundiales: el primero
liderando en Norteamérica y Europa, y el segundo
arrasando en Asia.

De hecho, en 2022 las ventas por comercio electrénico de
Alibaba en China fueron casi el doble de las de Amazon
a nivel mundial -US$1.229 billones vs US$657 mil millones
respectivamente (Garcia Pizarro, 2023). Esto habla de la
tremenda escala del mercado chino y del alcance de
Alibaba en su pais, donde prdacticamente la mitad de las
ventas minoristas totales ya es online.

Por su parte, los marketplaces latinoamericanos como
Mercado Libre operan en un mercado mds pequefio en
tamanfo global, por lo que sus cifras absolutas de GMV
son menores (unos US$35 mil millones en 2022 para
Mercado Libre).

Sin embargo, al comparar participacion de mercado
en sus regiones, cada uno es lider en su terreno: Alibaba
controla alrededor del 42,7% del ecommerce en Ching;
Amazon, cerca del 38% del mercado estadounidense; y
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Mercado Libre, cerca del 21% del comercio electrébnico
latinoamericano (Garcia Pizarro, 2023). En Brasil, que es el
mayor mercado de MELI, su cuota supera el 30%, lo que
refleja un dominio significativo aunque repartido con
otros actores locales.

Un elemento diferenciador entre los gigantes globales
y los regionales son sus estrategias y ecosistemas
diversificados. Alibaba, por ejemplo, opera mudltiples
marketplaces especializados: Taobao (C2C), Tmall (B2C),
Alibaba.com (B2B), ademds de servicios financieros
(Alipay) y logisticos integrados. Amazon, aunque nacié
en EE.UU., ha tenido que internacionalizarse mercado
por mercado y adapta su oferta localmente, ademds de
expandirse a servicios en la nube (AWS), streaming, etc.,,
con lo que ha construido un ecosistema amplio.

En Japdén, un caso notable es Rakuten, que es el
marketplace dominante local con un enfoque muy
diversificado (retail, banca, vigjes, etc.). Es utilizado por
alrededor del 80% de la poblacion japonesa®, lo que lo
hace un rival formidable que incluso supera a Amazon
en su pais de origen en términos de preferencia. La
presencia de Rakuten muestra cémo un actor regional
puede mantener a raya a un gigante global mediante la
adaptacién cultural y una oferta de valor integrada (por
ejemplo, Rakuten tiene programas de puntos de fidelidad
muy populares en Japdn, servicios financieros propios y
alianzas locales).

Para los consumidores, las diferencias clave entre
marketplaces globales y regionales a menudo se reducen
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a variedad, precio y servicio. Los globales como Amazon
tienden a ofrecer una seleccidon inmensa con envios
internacionales, pero en Latam, por ejemplo, enfrentan
desafios logisticos y de métodos de pago que los locales
como Mercado Libre manejan mejor (ofreciendo pago en
efectivo en puntos fisicos, entregas mas rdpidas gracias
a centros locales, etc.).

Asimismo, los marketplaces regionales suelen conocer
mejor las preferencias de su publico (p. ej, Mercado
Libre entiende la estacionalidad y cultura de compra
latinoamericana, Falabella aprovecha su conocimiento
del retail local andino, etc.). No obstante, la brecha de
escala es importante: las ventas online de América Latina
representaron todavia menos del 3% del total mundial
en 2022 (Garcia Pizarro, 2023), muy por detrds de Asia-
Pacifico o Norteamérica. Esto implica que los jugadores
regionales tienen mucho espacio para crecer, a medida
que mds personas se sumen al comercio electronico.

En términos de competencia, estamos viendo una
convergencia interesante: empresas globales tratando
de entrar a mercados emergentes, y viceversa. Amazon
lleva desde 2015 operando directamente en Brasil y
México, y aunque su cuota aln es modesta (alrededor del
4% en Latam, segln estimaciones de 2020), ha duplicado
su participacion en los Gltimos anos.

Alibaba, a través de AliExpress, también busca captar
a usuarios latinoamericanos  ofreciendo  envios
internacionales (ha ganado popularidad en sitios como
Brasil). Al mismo tiempo, Mercado Libre compite con éxito



https://ecommerce-news.es/amazon-alibaba-y-mercado-libre-diferencias-y-similitudes/#:~:text=Estas%20diferencias%20se%20pueden%20atribuir,Am%C3%A9rica%20Latina%2C%20menos%20del%203

en su regioén y se ha convertido en referente fuera (su
modelo es estudiado por empresas en otras partes del
mundo).Compafias asidticas como Shopee (de Singapur)
han incursionado en Brasil y México recientemente, en
un intento de replicar su féormula de éxito con ofertas

agresivas (oxfordbusinessgroup, 2021).

Todo esto redunda en beneficios para el consumidor y
en un panorama competitivo donde global vs. local no
siempre tiene un ganador claro: el servicio localizado y
la rapidez pueden pesar mds que la marca global, pero
estos Ultimos cuentan con bolsillos profundos y tecnologia
de punta.

En sintesis, los marketplaces globales (Amazon, Alibaba,
eBay, Rakuten, etc.) dominan por volumen absoluto y
avances tecnolbégicos, mientras que los marketplaces
regionales conocen el terreno y se adaptan mejor a las
necesidades locales.

Ambos mundos empiezan a solaparse: no es casualidad
que Amazon, Mercado Libre, Rakuten e incluso Shopee
compartan estrategias como lanzar sus propias
soluciones de pago digitales o incursionar en retail media
(publicidad dentro de la plataforma) para diversificar
ingresos. La infraestructura del nuevo comercio es, por
tanto, una mezcla de gigantes globales y lideres locales,
cada uno empujando al otro a innovar y mejorar, en
beneficio del usuario final.
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Regulaciones emergentes
en Ameérica Latina

El vertiginoso crecimiento de los marketplaces también
ha atraido la atencién de legisladores y reguladores
en América Latina. Si bien durante muchos afios el
comercio electronico florecid6 con marcos normativos
minimos, recientemente los gobiernos han comenzado
a desarrollar marcos legales especificos para estas
plataformas, buscando abordar desafios en materia
fiscal, de competencia y de proteccién al consumidor.

Un ejemplo claro es México, que en 2020 implementd
nuevas leyes fiscales para plataformas digitales: desde
junio de ese afo se exige que los marketplaces retengan
impuestos a sus vendedores y apliquen el IVA del 16%
a todas las transacciones*. Esto significa que si antes
algunas ventas en linea no estaban gravadas, ahora
cualquier operacidn en marketplaces como Mercado
Libre o Amazon en México lleva IVA, tal como sucede con
comercios tradicionales.

Ademds, los vendedores independientes deben pagar
impuestos sobre sus ingresos en linea, con retenciones
escalonadas segun sus ventas, lo que formaliza y regula
la economia digital. Medidas similares de tributacion a
plataformas se han discutido o adoptado en otros paises
de la regién, con el fin de asegurar que el boom del
ecommerce también contribuya adecuadamente a las
arcas publicas.



En el frente de proteccion al consumidor, agencias
gubernamentales estdn poniendo la lupa sobre las
prdcticas de los marketplaces. Por ejemplo, la Profeco
(Procuraduria Federal del Consumidor) en México
establecié en 2023 una mesa de trabajo permanente
con Mercado Libre para mejorar la informacidén y
transparencia hacia los usuarios.

Iniciativas asi buscan que los marketplaces garanticen
que los productos ofrecidos cumplan con normas de
calidad y seguridad, que la publicidad no sea enganosa
y que existan mecanismos dgiles para reclamos o
devoluciones. Varios paises estdn actualizando sus leyes
de defensa del consumidor paraincluir responsabilidades
claras a las plataformas en caso de fraude, productos
defectuosos o prdcticas abusivas de vendedores terceros.

Esto plantea preguntas interesantes sobre hasta
dénde llega la responsabilidad del marketplace como
intermediario, un tema que estd en debate y evolucion
(por ejemplo, si deben responder solidariamente ante un
cliente cuando un vendedor externo incumple, etc.).

Otro dmbito relevante es Ila competencia y
antimonopolio. A medida que un pufado de
marketplaces concentra gran parte del comercio digital,
es probable que los entes reguladores analicen posibles
conductas anticompetitivas. En otras regiones del mundo
(EE.UU., Europa) ya hubo cuestionamientos sobre si
Amazon favorece sus propios productos en detrimento de
los de terceros, o como Alibaba maneja la exclusividad
con ciertos vendedores.



En Latinoamérica hasta ahora no se han visto acciones
antimonopolio sonadas en este sector, pero el crecimiento
de Mercado Libre, por ejemplo, seguramente estard en el
radar de las autoridades de competencia en Brasil, México
o Argenting, para asegurar que el ecosistema siga siendo
abierto a nuevos entrantes. Asimismo, la privacidad y
manejo de datos en los marketplaces comienza a ser
objeto de regulacién, en linea con leyes de proteccidn
de datos personales (como la Ley GPDP en Brasil). Los
marketplaces manejan grandes volimenes de datos de
comportamiento de compra, y las autoridades quieren
garantizar que se usen de forma ética y segura.

En conclusiéon, la regulacion de los marketplaces en
América Latina estd en fase emergente, con enfoques
aun fragmentados segdn cada pais. Se estdn dando los
primeros pasos en impuestos, derechos del consumidor
y libre competencia, buscando equilibrar la innovacién
con la proteccion de usuarios y la equidad fiscal.

Dado que estos temas son complejos y estdn en pleno
desarrollo, los abordaremos con mayor profundidad en
Los déja vu de las regulaciones y de los desafios legales
(capitulo/libro dedicado enteramente a las lecciones y
retos juridicos que enfrenta la economia digital). Por ahorag,
baste decir que el marco legal tenderd a robustecerse:
los marketplaces deberdn adaptarse a nuevas reglas del
juego que intentardn equiparar el terreno con el comercio
tradicional y asegurar un entorno en linea confiable,
competitivo y justo para todos los actores.

Las empresas que operan marketplaces enlaregion estén



atentas —y muchas veces colaborando activamente—
en la construccion de estas normativas, conscientes de
que una regulacién inteligente puede incluso aumentar
la confianza en el canal digital y favorecer un crecimiento
sostenible a largo plazo.




ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



¢ Pagos digitales e
inclusion financiera

Historia y revolucion tecnologica

En las Ultimas décadas, los medios de pago han
experimentado una transformacion vertiginosa. Hemos
pasado de un mundo dominado por el efectivo a la
era del “plastico” (tarjetas de crédito y débito) y, mds
recientemente, a los pagos méviles y digitales.

Cada etapa de esta evolucién tecnolégica ha ampliado
el acceso a servicios financieros y cambiado la forma en
que realizamos transacciones cotidianas. Para ponerlo en
perspectiva, la primera tarjeta de crédito moderna nacié en
1950 (la Diners Club en Estados Unidos), lo que marcd el inicio
de la transicién del papel moneda a los pagos electronicos.
A lo largo de los anos 60 y 70, las tarjetas bancarias se
popularizaron globalmente, apoyadas por infraestructuras
como las redes Visa y Mastercard. Ya hacia finales del siglo
XX, pagar con tarjeta se habia vuelto comun incluso en
paises en desarrollo, y ello senté la base para una economia
menos dependiente del efectivo.




El salto a la digitalizacion se acelerdé con el auge de
internet y los primeros pagos en linea. En 1994 se realizd
la primera compra online con tarjeta (un CD de musica
vendido a través de un sitio web), un acontecimiento
simbdlico que dio inicio al comercio electrénico. Poco
después, en 1998, nacid PayPal como pionero en pagos
por internet entre individuos, y elimind fricciones para
enviar dinero por correo electrénico.

Este servicio marcd un hito importante: para 2021, PayPal
reportaba mas de 426 millones de cuentas activas en
todo el mundo, lo que reflejaba la masificacion de los
pagos digitales peer-to-peer (P2P) a nivel global. La
posibilidad de transferir dinero de persona a persona
de forma electrénica —-ya sea para dividir una cuenta
de restaurante o enviar remesas familiares— fue un
catalizador temprano de la inclusién financiera digital.

A mediados de los 2000, la revolucion mévil irrumpio
con fuerza. La llegada del smartphone (especialmente
tras el lanzamiento del iPhone en 2007) puso “un banco
en el bolsillo” de cada usuario. Por un lado, impulsé el
desarrollo de aplicaciones de banca mévil que permitian
consultar saldos, pagar facturas o hacer transferencias
desde cualquier lugar. Por otro, habilitd nuevos métodos de
pago maviles. Un ejemplo temprano fue M-PESA en Kenia
(2007), que permitia enviar dinero mediante SMS/USSD sin
necesidad de cuenta bancaria: en poco tiempo se convirtid
en el sistema financiero por excelencia en ese pdais, llegando
a procesar un volumen anual de transacciones equivalente
a ~55% del PIB de Kenia en 20234



M-PESA demostré que la tecnologia moévil podia “saltar
etapas” (lo que algunos analistas llaman leapfrogging)
en mercados emergentes, llevando servicios financieros
a poblaciones enteras que nunca habian tenido acceso a
la banca tradicional. Hoy, mds de 51 millones de personas
en Africa usan M-PESA y servicios similares, y 180 millones
de transacciones diarias pasan por esta plataforma en
2025, cifras que subrayan el impacto transformador de
los pagos moviles en la inclusiéon financiera.

Al mismo tiempo, en economias desarrolladas
comenz6 el despliegue de tecnologias NFC (near field
communication) para pagos contactless. Los primeros
experimentos de pagos sin contacto ocurrieron en Hong
Kong en 1997 (tarjeta Octopus para el metro), y a partir de
2007, se popularizaron en lugares como Turquia y Japon“2.
Pero el gran salto ocurrid en la década de 2010, cuando
tanto las tarjetas bancarias con chip contactless como
las billeteras méviles (Apple Pay, Google Pay, Samsung
Pay, etc.) permitieron pagar simplemente acercando el
plastico o el teléfono a la terminal, sin introducir PIN ni
firma para montos pequefios.

En la actualidad, esta forma de pago sin contacto
es habitual en todo el mundo: por ejemplo, en 2020 se
realizaron 4.600 millones de pagos con tarjeta sin contacto
s6lo en Francia, comparado con apenas 1,2 millones en 2013
(bnpparibas, 2025). La tecnologia NFC aporté velocidad y
conveniencia, factores cruciales para que mds personas
adoptaran medios electronicos en vez de efectivo.

Otra pieza clave en esta revolucion ha sido la adopcién
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masiva de cédigos QR como medio de pago. El cédigo
QR (quick response) fue inventado en 1994 en Japoén, pero
su aplicaciéon en pagos despegaria décadas mds tarde.

Empresas chinas como Alipay y WeChat Pay
popularizaron el pago con QR a partir de 2014, ofreciendo
acomerciosy consumidores una solucién simple y de bajo
costo (sélo se necesita un smartphone con cdmara, sin POS
costosos). El resultado fue que China salté practicamente a
una sociedad casi sin efectivo en menos de 10 anos.

Hacia 2018, los pagos méviles (principalmente via QR)
representaban el 83% de todas las transacciones en
China“:. Para 2023, una encuesta nacional indicaba que
un 92,7% de los chinos habia utilizado pagos con cédigo
QR*, desde puestos de mercado callejero hasta grandes
cadenas minoristas. Este modelo asidtico demostré que
el QR podia inclinar la balanza contra el cash incluso
en economias con baja bancarizacion inicial, al ser una
tecnologia inclusiva (cualquiera con un teléfono bdasico
puede escanear o mostrar un cédigo) y ubicua. La
pandemia de COVID-19 aceleré alun mds su aceptacion
global por razones sanitarias: millones de comercios en
todo el mundo adoptaron cbédigos QR para pagos “sin
contacto” durante 2020-21.

En paralelo, emergid el concepto de “open banking” y APls
bancarias abiertas. Tradicionalmente, las instituciones
financieras operaban sistemas cerrados; pero regulaciones
como la PSD2 en Europa (2018) impulsaron la apertura de
interfaces de programacion (APIs) para que terceros —
fintech, startups o incluso grandes tecnolégicas— pudieran



construir servicios sobre la banca.

¢Qué implicaciones tuvo esto? Por un lado, facilitd la
aparicién de agregadores de cuentas y nuevas soluciones
de pago integradas. Por otro, permitid que fintechs
ofrecieran pagos digitales sin ser bancos, al conectarse a
las cuentas bancarias de los usuarios de forma segura. Esta
tendencia se extendié globalmente: en muchos paises de
lberoamérica, los bancos e incluso los entes reguladores
comenzaron adesarrollar APIs estandarizadas enlos Gltimos
anos, entendiendo que la interoperabilidad y colaboraciéon
potenciarian el ecosistema de pagos digitales.

Un ejemplo cercano es Brasil, que inicid formalmente
su esquema de open banking en 2021, permitiendo a las
fintechs acceder (con consentimiento) a datos bancarios
de clientes para ofrecer pagos y otros servicios mdas
personalizados. En suma, las APIs abiertas estan derribando
muros y fomentando la innovacién colaborativa: la banca
ya no es el Unico proveedor de pagos; ahora cualquier app
de terceros puede integrar funciones para transferir dinero,
cobrar, otorgar créditos al consumo instantdneamente, etc,,
ampliando la oferta de servicios financieros disponibles
para la poblacién.

Finalmente, dentro de esta caja de herramientas de
avances tecnoldgicos, cabe destacar la proliferacion de
pagos peer-to-peer (P2P) mediante aplicaciones moviles
y redes sociales. Ya mencionamos a PayPal como precursor
en los 2000, pero en la década de 2010 surgieron decenas
de aplicaciones enfocadas en pagos entre personas,
integradas muchas veces con experiencias sociales.



Por ejemplo, en Estados Unidos despegaron Venmo
(con un estilo de red social para compartir pagos entre
amigos) y Zelle (consorcio bancario para transferencias
inmediatas via celular); en Europa destaca Bizum, un
servicio interbancario lanzado en 2016 en Espana, que
alcanzé 20 millones de usuarios en 2022 (casi la mitad
de la poblacién) al facilitar pagos instantdneos con solo
conocer el numero de movil del destinatario®.

En América Latina, como veremos mds adelante,
practicamente todas las billeteras digitales y aplicaciones
bancarias modernas ofrecen la funcién de “enviar dinero
a un contacto” de forma instantGnea y gratuita, lo que
popularizd el reemplazo del efectivo en transacciones
informales cotidianas (desde compartir gastos con
familiares hasta pagar al plomero o a un freelance).

La integracion de pagos en aplicaciones de mensajeria
es otra tendencia reciente: WhatsApp, la plataforma de
chat mds usada en la regién, ha comenzado a incorporar
pagos P2P en paises como Brasil (apoyéndose en la
infraestructura de Visa/Mastercard y en sistemas como Pix),
para que enviar dinero sea tan sencillo como mandar una
foto*®. Esta convergencia entre comunicacion y transaccion
demuestra cdmo los pagos digitales se estdn embebiendo
en la vida diaria de las personas de la manera mds natural
posible, al eliminar barreras de usabilidad.

Resumiendo, la revolucion tecnoldgica de los medios de
pago ha sido un proceso continuo de desmaterializacion
(del papel moneda a representaciones digitales de
valor) y descentralizacién (de unas pocas instituciones



financieras hacia un ecosistema amplio de actores
fintech y tecnoldgicos).

Los avances clave —tarjetas, pagos en linea, moviles, QR,
NFC, APIs, P2P- han actuado como capas superpuestas
que amplian el alcance y la comodidad de los pagos
electronicos. Cada innovacion ha contribuido a disminuir
la friccion en transacciones y a democratizar el acceso:
hoy es posible que una persona sin cuenta bancaria
tradicional pueda sin embargo realizar pagos digitales
usando un celular, o que un microemprendedor cobre
con QR sin necesidad de costosos equipos ni trdmites.

En otras palabras, la tecnologia ha ido cerrando la brecha
entrelosincluidosy excluidos financieramente y preparando
el terreno para una era en la cual el efectivo ya no es el
rey. A continuacién, analizaremos como estas tendencias
globales han impactado especificamente en Iberoamérica,
una regién con desafios particulares pero también casos
exitosos de transformacion digital en pagos.

Transformacion en Iberoameérica

Lo adopcidn de pagos digitales en Iberoamérica
(Latinoamérica y la peninsula ibérica) ha cobrado un
impulso notable en los Ultimos anos, impulsada en buena
medida por la necesidad.

Histéricamente, nuestra regién se ha caracterizado por altas
tasas de informalidad econémica y baja bancarizacion.
Alrededor de un 45% de los latinoamericanos no poseia




una cuenta bancaria hacia 2020, segun datos del Banco
Mundial®’. En paises como México, Nicaragua o El Salvador,
apenas 30—35% de los adultos tenia cuenta en 2017, mientras
que en potencias regionales como Brasil, Chile o Colombia,
la bancarizacién rondaba el 70%%S.

Esta situacion, combinada con la prevalencia del efectivo
en transacciones cotidianas, significaba que una gran
porcidbn de la poblacién quedaba al margen de los
servicios financieros formales. Sin embargo, en la Gltima
década estamos presenciando un cambio acelerado:
América Latina esta atravesando un rapido proceso de
bancarizacion digital.

Entre 2017 y 2021 la proporcion de adultos con cuenta
bancaria subié del rango 30-50% al 72% en promedio
regional*®, un salto impresionante atribuido en parte a
la proliferacion de nuevas soluciones fintech y al efecto
catalizador de la pandemia de COVID-19.




Los ingresos por pagos han tenido un fuerte crecimiento en Latinoamérica.

Ingresos globales por pagos por regién, en billones de USD CAGR,%
2017-22  2022-27
Global 6 7

Latinoamérica 14 n

Europa, Oriente

Medio y Atrica 7 6

América
del Norte 5 6

Asia-Pacifico 5 8

2027
(proyectado)

Grdafico: Evolucion de los medios de pago en América Latina: del efectivo a las soluciones digitales, en un
entorno cada vez mds movil e integrado. Fuente: McKinsey & Company, La répida evolucion de los medios
de pagos en Latinoamérica.

éPor qué la pandemia fue relevante? En 2020-202], las
cuarentenasy distanciamiento obligaronacerrarsucursales
bancarias y tiendas fisicas, lo que empujé a millones de
personas a probar la banca en lineq, las compras por
internet y los pagos digitales por primera vez. Muchos
gobiernos de la regidon aprovecharon ese momento para
distribuir ayudas sociales a través de cuentas o billeteras
digitales en lugar de efectivo, lo que forz6 a segmentos
tradicionalmente no bancarizados a ingresar al sistema.

Por ejemplo, Brasil abrié en 2020 mds de 30 millones de
cuentas digitales gratuitas en Caixa Econémica Federal
para depositar el Auxilio Emergencial (subsidio por la
pandemia), lo que sumb a millones de nuevos usuarios al
sistema financiero formal en cuestion de meses.




De hecho, en Brasil, la proporcion de beneficiarios de
programas sociales con cuenta bancaria pasd del 35% en
2016 a cerca del 90% en 2022 (International Finance, 2025), en
gran medida gracias a estas iniciativas de pagos digitales
gubernamentales. La pandemia, en sintesis, rompid la
inercia del efectivo y educé a la fuerza a muchos en el uso
de canales electronicos; y una vez pasada la emergencia,
esos nuevos habitos han perdurado en buena medida.

Otro factor crucial ha sido la altisima penetracion de
la telefonia moévil y el internet en la region. Para 2023,
Latinoamérica contaba con unos 450 millones de usuarios
de internet moévil, y en paises como Argenting, Chile o
Uruguay, mas del 80% de la poblacién es usuaria activa de
smartphones®®. En México, por ejemplo, existen mds lineas
moéviles que habitantes (136 millones de lineas para ~126
millones de personos), y el 88% de esas lineas tiene conexién
a internet (bbva.com, 2024).

Este entorno tecnoldgico ha permitido que las soluciones
fintech florezcan sobre una base amplia de potenciales
usuarios conectados. No hace falta sucursal bancaria en
cada pueblo si cada persona lleva una sucursal en su
bolsillo. Asi, en practicamente todo rincén de Iberoamérica,
incluso en zonas rurales, hoy es posible encontrar pequefos
comercios aceptando pagos moviles o personas enviando
dinero por apps, aprovechando la extensa cobertura movil.

Con esa base tecnoldgica, la regidon ha visto un auge de
las billeteras digitales y fintech de pagos sin precedentes.
Segun la Camara Argentina Fintech, tan solo en Argentina
habia mds de 330 empresas fintech operando a fines
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de 2022 (de las cuales, 132 estaban enfocadas en pagos
digitales: billeteras, pasarelas, remesas, etc.)’.

En Brasil, México, Colombia y otros paises, el nUmero de
startups fintech también se dispard en los Gltimos 5 anos,
apoyadas por flujos de inversidn y por regulaciones mas
modernas. Estas billeteras digitales —ofrecidas tanto por
startups independientes como por gigantes de comercio
electrénico o bancos tradicionales— se convirtieron en la
puerta de entrada al sistema financiero para millones
de personas.

Su propuesta de valor suele ser sencilla pero poderosa:
apertura de cuenta 100% en linea (muchas veces con sélo el
DNl y selfie, en minutos), cero comisiones de mantenimiento,
posibilidad de recargar en efectivo en puntos de ventaq, y
funcionalidades atractivas como enviar dinero por el celular,
pagar servicios, comprar con QR, acceder a microcréditos
o rendimientos por saldo, etc.

Un ejemplo destacado es Nubank, el neobanco brasilefio
que, con su tarjeta de crédito sin costos y app amigable,
atrajo a unos 80 millones de clientes en América Latina
para 2023, muchos de ellos jévenes sin historial bancario
previo. Nubank demostrd que los usuarios valoran la
experiencia digital y la baja friccion por encima de la
infraestructura bancaria tradicional; su éxito presiond a la
banca incumbente a modernizarse.

Paralelomente, han proliferado herramientas como
los “links de pago” y los agregadores de pago para
comerciantes. En una regidn con enorme cantidad de




micro negocios y trabajadores autbnomos, la posibilidad
de cobrar digitalmente sin tener que instalar un POS
fisico ha sido revolucionaria.

Hoy, cualquier emprendedor que venda por Instagram o
WhatsApp puede generar un enlace de pago en segundos
(por ejemplo, mediante Mercado Pago, PayU, Kushki u otros)
y enviarlo al cliente para que este pague con tarjeta o
transferencia desde su teléfono. Estas soluciones eliminan
barreras como alquilar un terminal o firmar contratos largos
conadquirentes;ydemocratizanelaccesoalcobrocontarjeta
para feriantes, artesanos, profesionales independientes y
comercios barriales. Incluso, aplicaciones de mensajeria y
redes sociales comienzan a integrar pagos nativamente: en
Brasil, como ya vimos, WhatsApp ha lanzado funciones de
pagos para que pymes puedan cobrar a clientes dentro del
chat, lo que muestra la convergencia entre comunicacion,
comercio y pagos (International Finance, 2025).

Un concepto importante que ha ganado terreno para
maximizar el impacto de todas estas iniciativas es la
interoperabilidad. Dado que tantas nuevas plataformas
de pago emergieron, el riesgo era crear “silos” (cada
quien con su red de usuarios no conectada a las demas).
Los reguladores y el sector han trabajado para evitar eso
mediante est@ndares y acuerdos de interconexion.

Interoperabilidad significa que mi billetera puede transferir
dinero a tu billetera aunque sean de empresas distintas, o
que puedo escanear con cualquier aplicacion un cédigo
QR de cualquier proveedor. Esto potencia la utilidad de los
pagos digitales de forma exponencial, porque el valor de la
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red crece cuando todas las redes se conectan.

Varios paises iberoamericanos han dado pasos firmes en
esa direccién: Argentina lanzd la iniciativa “Transferencias
3.0” para unificar los QR (la detallaremos en la siguiente
seccion), México desarroll6 la plataforma CoDi interoperable
entre bancos, Colombia estd encaminando la convergencia
de sus principales billeteras (Nequi, Daviplata y otras) bajo
estdndares comunes, y la joya de la corona es Brasil con
Pix, el sistema de pagos instantdneos del Banco Central
que funciona como una red unificada donde participan
todos los bancos y fintech.

De hecho, América Latina es la regién de mayor
crecimiento proyectado en pagos en tiempo real (RTP):
se estima un 29% anual compuesto 2022-2027, la tasa
mas alta del mundo, gracias a la adopcidon de sistemas
interoperables como Pix, CoDi, etc. Todo esto refleja una
visibn compartida: lograr que enviar o recibir dinero
sea tan facil, inmediato y universal como hacer una
llamada telefénica, sin importar qué banco o aplicaciéon
use cada persona.

Los resultados de esta transformacion ya se evidencian
en la vida cotidiana. Encuestas recientes muestran que
los latinoamericanos estdn cambiando sus hdbitos de
pago. En 2023, en paises hispanoamericanos, la tarjeta
de débito desplazé al efectivo como el método de pago
preferido, y las billeteras digitales ganaron enorme terreno
(Cabrera et al, 2024).
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Las tarjetas de débito han reemplazado al efectivo como medio de pago
preferido de los latinoamericanos.

Método de pago preferido para compras presenciales, % de respuestas’

Tarjeta
Turjgta de Pagos Otros
Efectivo de débito crédito moviles
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unio 2021, n= 9,440; Julic 2023, n= 6,008,

Mckinsev & Company

Grdfico: En solo dos arios, las tarjetas de débito superaron al efectivo como principal medio de pago
presencial en América Latina. Fuente: McKinsey & Company, La rapida evoluciéon de los medios de pagos en
Latinoamérica.

Entre 2021 y 2023, el porcentaje de personas que escogian
el efectivo como su medio de pago principal se redujo a
la mitad, mientras que la proporcién que preferia métodos
distintos al efectivo (tarjetas o pagos mébviles) se duplicé
(Cabrera et al, 2024). Es cierto que el efectivo sigue siendo
muy utilizado, en parte porque muchas personas reciben
sus ingresos en efectivo y porque persiste un gran sector
informal donde no siempre se aceptan pagos electronicos.

Pero la preferencia declarada indica que, si pudieran elegir
libremente, cada vez mas latinoamericanos optarian
por herramientas digitales por encima del cash. Esto
representa un cambio cultural de enorme relevancia, que
derriba el mito de que “la gente no confia en lo digital”.
En paises como Argentina, Colombia, PerG y Panamd, las
billeteras digitales han sido grandes impulsoras de la
inclusion financiera, atrayendo a personas que nunca
antes tuvieron productos bancarios formales.

En otros paises como Chile o Ecuador, la mayor penetraciéon
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se dio a través de la masificacion de tarjetas de débito,
muchas de ellas asociadas a cuentas simplificadas
creadas por bancos estatales (p.ej, la CuentaRUT del
BancoEstado en Chile, que ya tiene 13,7 millones de usuarios,
~70% de la poblacién chilena). Distintos caminos, mismo
destino: un ecosistema donde cada vez mas ciudadanos
estan dentro del circuito financiero, utilizando pagos
electronicos en su dia a dia.

Desde la perspectiva de inclusién financiera, estos cambios
significan que millones de personas estdn saliendo de la
economia del efectivo “debajo del colchén” y entrando a
un sistema donde sus transacciones quedan registradas
(lo que les abre puertas a microcréditos, historial financiero,
seguros, etc.), reducen costos y riesgos (no cargar grandes
sumas de efectivo disminuye la inseguridad), y pueden
acceder a un abanico mds amplio de servicios.

También hay un impacto positivo para pequenios negocios
que, al aceptar pagos digitales, pueden aumentar
ventas (clientes que no tienen efectivo a mano igual
pueden comprar), llevar mejor control e incluso acceder
a financiamiento basado en sus flujos transaccionales.
Se estima, por ejemplo, que la digitalizacién de pagos de
salarios en la regidn podria llevar a mds de 30 millones de
personas a abrir su primera cuenta bancaria (bankingly.com,
2019), lo que refleja como formalizar pagos “invisibles”
ayuda a incorporar trabajadores al sistema financiero.

Asimismo, al gobierno y autoridades fiscales les beneficia la
trazabilidad que brindan los pagos electronicos, al ampliar
la base imponible y combatir la evasion (uno de los motivos
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por los que varios gobiernos han empujado estas iniciativas).

No obstante, quedanretosimportantes.Unodeellosescerrar
la brecha de inactividad: tener una cuenta o billetera no
garantiza que se use frecuentemente. Muchas cuentas de
inclusion se abrieron pero luego duermen sin movimientos.
Un informe de CAF menciona que la inactividad financiera
en Latinoamérica aumentd 10 puntos entre 2014 y 2021. La
clave ser@ mantener a los nuevos usuarios enganchados
con soluciones Utiles y asequibles.

Otro desafio es la educacion digital: todavia hay poblacion
de mayor edad o menos instruida a la que hay que ensenar
y dar confianza en estos medios (por ejemplo, que pierdan el
miedo a fraudes, aprendan medidas bdsicas de seguridad,
etc). Finaimente, la infraestructura debe seguir mejorando:
conexiones de internet estables en todo el territorio, mayor
interoperabilidad entre todos los actores y regulacion equilibrada
que proteja al usuario sin ahogar la innovacion fintech.

Con todo, el panorama general es muy alentador.
lberoamérica ha pasado de rezagada a convertirse en
un laboratorio de innovacion en pagos digitales. La
combinacién de necesidad (gran poblacién no atendida
por la banca tradicional) mas oportunidad tecnologica
(smartphones e internet por doquier) cred el caldo de cultivo
perfecto para soluciones de pagos creativas e inclusivas.

En el siguiente apartado profundizaremos en casos
emblemdaticos de esta transformacion —desde el sistema Pix
de Brasil hasta las populares billeteras de Argentina, México
y Colombia—, que ilustran en la préctica como los pagos




digitales estdn redefiniendo el ecosistema financiero regional.

Casos destacados

Brasil:
PIX, larevolucion de los pagos instantaneos

Brasil ofrece quizds el caso mds impresionante de
transformacion de pagos digitales a nivel global con Pix,
el sistema de pagos instantdneos lanzado por el Banco
Central do Brasil en noviembre de 2020.

En tan solo unos pocos anos, Pix se ha convertido en el
medio de pago preferido de los brasilefios y en un motor
de inclusién financiera sin precedentes. Los ndmeros
hablan por si solos: a septiembre de 2024, Pix alcanzé 151
millones de usuarios activos, o que representa el 92%de la
poblacién adulta de Brasil (internationalfinance.com, 2025).
Practicamente 4 de cada 5 brasilefios ya han enviado o
recibido dinero mediante Pix. Su volumen de operaciones
supera ampliamente al de otros instrumentos: solo en 2023
se procesaron cerca de 42 mil millones de pagos via Pix,
un 74% mas que el ano anterior, superando en un 23% el
total combinado de transacciones con tarjetas de crédito y
débito en Brasil.

Es decir, en dos anos Pix logré desbancar al pléstico, algo
inimaginable en la mayoria de los padises. Para finales de
2024, Pix continuaba creciendo explosivamente: se estimaba
un promedio de 6 mil millones de transacciones al mes y
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un pico diario récord de 252 millones de transacciones en
diciembre de 2024%2. De hecho, estudios proyectan que Pix
representard el 44% de todas las transacciones de comercio
electronico brasilefio hacia 2025, superando a las tarjetas
de crédito (41%) antes de lo previsto originalmente.

¢Qué explica este rotundo éxito? En primer lugar, la
inmediatez y gratuidad: Pix permite transferir dinero entre
cuentas de cualquier banco o billetera en tiempo real, 24/7
y sin costo para las personas. Hacer un pago es tan facil
como escanear un QR o ingresar una clave (teléfono, emaiil
o un codigo) del destinatario, y en menos de 10 segundos,
los fondos se abonan en la otra cuenta.

Esta rapidez contrasta con las transferencias bancarias
tradicionales (TED/DOC), que solian demorar horas o solo
operaban en horario hdabil. Ademads, el Banco Central
establecid que las transferencias P2P por Pix son gratuitas
para usuarios finales, y para comercios la tarifa es minima
(alrededor del 0,22%, muy inferior a las comisiones de
tarjetas). En la practica, esto derribé la barrera de costo que
histéricamente frenaba la digitalizacidon de pagos en Brasil:
ya no hay excusa para preferir efectivo si puedes mover
dinero al instante y sin pagar comisiones.

En segundo lugar, Pix fue disefiado desde el inicio con
un enfoque en inclusion financiera masiva. El Banco
Central flexibilizd regulaciones para que no sbélo bancos
sino también fintechs y empresas de pagos digitales
(denominadas instituicées de pagamento) pudieran
participar directamente en Pix.




Esto permitid que billeteras digitales, neobancos y hasta
grandes minoristas ofrecieran Pix a sus clientes, lo que
multiplicéd los canales de acceso. Asimismo, se simplificd
la apertura de cuentas bdsicas: millones de brasilefios
pudieron activar una cuenta digital solo con su CPF
(identificacién fiscal), a través de apps en su celular, sin
papeleos. Gracias a esto, mas de 50 millones de personas
realizaron su primer pago digital en estos dos afos
(internationalfinance.com, 2025).

Es revelador que entre 2020 y 2022, unos 40 millones
de brasilefos pasaron a ser nuevos clientes bancarios,
muchos atraidos Gnicamente por la propuesta de usar Pix
para cobrar o pagar. En zonas rurales o grupos de bajos
ingresos donde antes el efectivo era la Unica opcién, hoy
Pix es comdn; incluso programas sociales como Bolsa
Familia migraron pagos a cuentas Pix, lo que asegur que
hasta los sectores mas vulnerables estén conectados. No
es exagerado decir que Pix se convirti6 en una politica
pablica de inclusion: Brasil entendié que para “participar
plenamente de la economia moderna”, todos debian estar
bancarizados de algin modo, y Pix fue la herramienta para
lograrlo répidamente.

En tercer lugar, la experiencia de usuario y la versatilidad
de Pix han sido sobresalientes. Registrar una “clave Pix”
(por ejemplo, tu numero de celular) toma segundos, y
con esa Unica informacidn, cualquiera te puede pagar
sin conocer tu nimero de cuenta larguisimo. Pix soporta
multiples casos de uso: pagos P2P entre personas, pagos de
personas a comercios (escaneando QR en tiendas fisicas
0 en ecommerce), pagos de gobiernos a ciudadanos y
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viceversa (impuestos, multas, beneficios), e incluso pagos
internacionales en desarrollo (como Pix Internacional, que
permitird usar Pix fuera de Brasil).

Recientemente se ainadieron funcionalidades que extienden
aun mds su alcance: por ejemplo, Pix Saque y Pix Troco
permiten retirar efectivo en comercios; en 2023 se anuncid
Pix Parcelado (pagos en cuotas); y para 2025 estd prevista
la introduccién de Pix NFC (pagos por aproximacion, estilo
contactless) y Pix Automético (débitos recurrentes para
suscripciones y facturas).

Es decir, Pix no se ha quedado estdtico sino que evoluciona
hacia un ecosistema integral de pagos. Vale destacar
también la integracién con otras plataformas: en 2024, por
ejempilo, el banco digital PicPay habilitd pagos Pix dentro
de WhatsApp, aprovechando IA para reconocer cuando
alguien te envia un cbédigo o clave por chat y facilitar la
transaccion. Este tipo de integraciones hace que Pix esté
presente incluso en nuestras conversaciones diarias.

El impacto en la economia brasilefia es profundo. Para
los comercios, grandes y pequenos, Pix significé cobros
instantdneos y liquidez inmediata, eliminando la espera
de 30 dias tipica de las ventas con tarjeta de crédito.
También redujo costos de aceptacion (menos comisiones)
y fomentd ventas adicionales, pues clientes sin tarjeta ahora
pueden pagar digitalmente. Muchos microemprendedores
que operaban sbélo en efectivo empezaron a aceptar Pix
(basta exhibir un QR impreso), y formalizaron ventas.

A nivel macro, la reduccidn en uso de efectivo es notable: ya



en 2022 el volumen de pagos por Pix superd el retiro de dinero
en cajeros en Brasil, lo que indica un cambio de hdbito. El
gobierno estima ahorros significativos en costos de manejo
de efectivo y mejora en la recaudacion tributaria al haber
mas transacciones trazables. Y un beneficio colateral: la
competencia que Pix introdujo ha llevado a que bancos
y operadores tradicionales mejoren sus servicios y bajen
tarifas para no perder clientes.

En cierta forma, Pix “democratizd” el espacio de pagos:
ningdn banco puede monopolizar porque todos estdn en la
misma red, compitiendo ahora por calidad de experiencia
mas que por exclusividad.

En conclusion, Pix transformd el sistema financiero de
Brasil en tiempo récord. Se suele citar el caso de Pix como
benchmark mundial de pagos en tiempo real exitosos.
Organismos internacionales como el FMI y el Banco Mundial
lo estudian para extraer lecciones®. La clave del éxito
parece residir en que combind el apoyo decidido del sector
pUblico (visién estratégica y répida implementacién por
el Banco Central) con la adopcién entusiasta del sector
privado (bancos y fintech compitiendo por ofrecer el mejor
Pix) y la receptividad del pablico, que valoré la conveniencia
e inclusidn que Pix brindaba. Brasil demostré que, con la
estrategia correctq, es posible migrar un pais entero a los
pagosdigitales en cuestidbn de afos y ampliarenormemente
la inclusion financiera. Esto sienta un precedente inspirador
para el resto de Iberoameérica.




Argentina:
Transferencias 3.0, Mercado Pago y Uala

Argentina es otro caso interesante de como la combinacion
de regulacion proactiva y emprendimientos fintech
puede catalizar la digitalizacién de pagos en un contexto
de baja bancarizacion inicial. Tradicionalmente, Argentina
fue una economia muy basada en efectivo —en parte, por
afos de inestabilidad macroecondmica e inflacidén, que
fomentaron la desconfianza en el sistema bancario—. Sin
embargo, la dltima década trajo cambios notables. Por
un lado, surgieron fintech locales muy exitosas; por otro, el
Banco Central de la Republica Argentina (BCRA) impuls6
normativas de interoperabilidad e inclusion que han dado
sus frutos.

Un hito central fue la iniciativa Transferencias 3.0, lanzada
por el BCRA en noviembre de 2021. ¢En qué consiste?
Bdsicamente en establecer un ecosistema abierto y
universal de pagos con cédigo QR interoperable entre
todas las billeteras y bancos del pais. Antes de esto, si un
comercio mostraba un QR de, digamos, Mercado Pago, sdlo
clientes con esa billetera podian pagarle escaneando. Con
Transferencias 3.0, en cambio, cualquier billetera virtual o
app bancaria puede escanear cualquier coédigo QR para
pagar mediante una transferencia. Detrds de escena se
utiliza la infraestructura de transferencias inmediatas del
banco central (el sisterna DEBIN/PEI), de modo que el dinero
va directo de la cuenta del pagador a la del comerciante en
segundos (grantthornton.com.ar, 2023).
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Asi, siyo tengo cuenta en Banco Xy td usas la billetera y, igual
puedo pagarte escaneando tu QR y el dinero se moverd
entre nuestras cuentas (bancarias o virtuales) de manera
instantdnea. Para lograr esto, el BCRA definié estndares
técnicos comunes —denominados Interfaz Estandarizada
dePagos (IEP)- y obligd a todos los proveedores aintegrarse
con esas reglas.

El desafio fue coordinar a muchos actores diversos con
intereses a veces divergentes (bancos incumbentes, fintech
lideres, procesadores), pero Argentinalogré ponerenmarcha
elsistema.En el primer mes de funcionamiento seregistraron
cerca de 800.000 transacciones interoperables con QR, por
un monto de $1.280 millones de pesos argentinos®4. Aunque
modestas al inicio, esas cifras evidenciaron el apetito por
esta facilidad.

Hoy, la plena interoperabilidad de pagos QR es una
realidad en Argentina: desde 2022 cualquier comercio
puede exhibir un Unico QR (por ejemplo, el de su banco
o fintech preferida) y recibird pagos de clientes usando
cualquier otra aplicacién. Y a partir de septiembre de 2023 se
amplié también a pagos con tarjetas via QR, de modo que
un comercio puede aceptar una tarjeta de crédito mediante
el mismo cddigo QR interoperable, independientemente de
quién provea el QR®.

Estas medidas apuntalan un ecosistema inclusivo y
competitivo: el usuario elige con qué pagar (su billetera o
banco favorito) y el comercio elige con quién cobrar (la
entidad que le cobre menor comision, quizds), pero ambos
pueden encontrarse en la misma transaccion, sin fricciones.



Cristian Bertone, especialista fintech, resume que es un
proyecto ambicioso adn en etapas iniciales, pero “muy bueno

para el usuario”; destaca que, a mediano plazo, bancos y
fintech deberan cooperar y buscar sinergias en lugar de
competir por suplantarse, algo que ya empieza a ocurrir,
con buenos resultados para todos (grontthornton.com.or,
2023). En otras palabras, Transferencias 3.0 empuja a un
modelo de coopetencia: competencia en servicios pero
sobre una infraestructura comudn. Esto es fundamental
en un pais donde la informalidad supera el 40% de la
economia; facilitar pagos digitales interoperables ayuda
a formalizar transacciones gradualmente.

Ahora bien, la regulacion sola no basta; el otro motor
de la transformacion argentina han sido las empresas
fintech lideres, entre las cuales sobresalen Mercado
Pago y Uald. Mercado Pago nacié en 2004 como
la division de pagos de Mercado Libre (el gigante
de ecommerce latinoamericano) para facilitar
pagos online entre compradores y vendedores del
marketplace.

Con el tiempo, Mercado Pago se expandié mds alld de la
plataformay se convirtié en una billetera digital integral.
En Argentina, ha jugado un papel enorme en habituar al
publico a los pagos digitales. Por ejemplo, fue pionero
en popularizar el cédigo QR en comercios: desde 2017-
2018, uno puede comprar una hamburguesa en un
puesto callejero de Buenos Aires y pagar escaneando
el QR de Mercado Pago, sin efectivo de por medio. Para
2023, Mercado Pago alcanzé mds de 45,3 millones
de usuarios activos en Latinoamérica (sumando
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Argentina, Brasil, México vy otros), tras incorporar a 7,1
millones de nuevos usuarios solo en el Ultimo ano?®®.

Una parte importante de esos usuarios estd en
Argentina, donde Mercado Pago es omnipresente: se
usa para pagar desde el transporte publico (cédigos
QR en buses), hasta cargas de teléfono, servicios
publicos, compras en tiendas fisicas y ecommerce. Su
plataforma también ofrece point of sale con lector de
tarjetas (los dispositivos point), acceso a créditos para
pymes y hasta inversiones en fondos de dinero.

En 2022, el volumen total de pagos procesados por
Mercado Pago en la region fue de US$ 123.000 millones,
cifra que saltdé a US$ 182.000 millones en 2023 —un
crecimiento del 48% afo contra ano— y muestra la
aceleracién pospandemia®’.

La influencia de Mercado Pago en la inclusidon es
concreta: miles de pequenos comercios y profesionales
en Argentina empezaron a aceptar pagos electronicos
gracias a su facilidad (basta un smartphone para cobrar
con QR o con un lector de bajo costo).

Ademdas, al ofrecer cuentas digitales con CVU (clave
virtual uniforme) integradas al sistema bancario, Mercado
Pago permitid a muchos usuarios operar casi como si
tuvieran una cuenta bancaria tradicional. De hecho, la
empresa anuncié su intencién de solicitar licencia para
transformarse en banco en Argenting, indicio de qué tan
central se ha vuelto su rol en el ecosistema financieross,



Por su parte, Uala representa el arquetipo de fintech
enfocada al 100% en inclusion financiera de personas no
bancarizadas. Fundada en 2017 por Pierpaolo Barbieri,
Uald ofrece una app financiera ligada a una tarjeta
Mastercard internacional prepaga. En simples pasos
(bajar la app y validar identidad), cualquier argentino
mayor de 13 afos puede obtener gratis su tarjeta Uald y
una cuenta en pesos para cargar dinero, enviar, pagar y
ahorrar. Este modelo atrajo sobre todo a jévenesy sectores
desatendidos por la banca tradicional: en menos de 7
anos, Uald ya cuenta con més de 8 millones de usuarios
en Argentina, México y Colombia®°.

De esos, aproximadamente 6 millones son argentinos,
equivalentes al 17% de la poblacion del pais®. El
crecimiento es constante: suman unos 100.000 nuevos
clientes por mes. Uald permiti6 a muchos entrar al
mundo financiero por primera vez: “mi primera tarjeta fue
Uald” es algo que se escucha a menudo entre jbvenes
de 18-20 anos, que valoran poder obtenerla sin trdmites
engorrosos ni historial crediticio.

La propuesta de Uald de no cobrar costos ocultos y dar
funcionalidades modernas (notificaciones de gasto en
tiempo real, gestion desde el celular, posibilidad de invertir
en un fondo comun con saldo desde $1, entre otras) obligd
también alos bancos a elevar su juego en experiencia de
usuario. Incluso ha contribuido a la equidad: por ejemplo,
permite a trabajadores informales o freelancers cobrar
pagdndoles a su alias Uald, o a familias manejar sus
tarjetas de transporte, etc., sin depender de efectivo.



Cabe sefialar que Uald obtuvo en 2021 una licencia oficial
como entidad financiera en México (y adquirié un banco
en Argentina en 2022), lo cual muestra su evolucion de
simple fintech a actor financiero pleno, pero siempre
manteniendo su foco inclusivo. Segin Barbieri (CEO), “el
objetivo de Uald desde el comienzo era revolucionar el
sistema financiero argentino”, llevdndolo al siglo XXI y
dando lo mejor de dos mundos: la practicidad fintech
con la seguridad de un banco.

La sinergia entre las iniciativas regulatorias y la
oferta fintech se refleja en las cifras de Argentina. La
bancarizaciéon ha crecido: el porcentaje de adultos
con cuenta subié del ~50% en 2017 a 78% (estimado)
(Demirguc-Kunt et al, 2022),y algo notable es el incremento
de cuentas de pago no bancarias (CVU).

Para 2022 se contabilizaban mdas de 30 millones de CVUs
emitidas por fintech en Argenting, lo que indica que
muchas personas poseen tanto CBU (cuenta bancaria)
como CVU (cuenta virtual), o incluso varias cuentas
virtuales. Uninforme del Banco Central de 2022 destacaba
que las transacciones a través de billeteras virtuales
aumentaron un 1000% en dos afios, impulsadas por
Transferencias 3.0 y la adopcidn durante pandemia®.

Asimismo, la cantidad de pagos con QR interoperable
viene en adlza mes a mes, conforme mdés comercios lo
implementan y mds usuarios pierden el temor. El hecho
de que incluso los bancos tradicionales unieran fuerzas y
lanzaran en 2020 su propia billetera interoperable (“Modo”,
utilizada por 30 bancos) demuestra cémo el mercado
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argentino abrazd la tendencia: los bancos no podian
quedarse fuera de la digitalizacién que Mercado Pago
y Uald lideraban, asi que optaron por colaborar para no
perder relevancia. Hoy conviven multiples opciones, pero
gracias a la interoperabilidad, todas hablan el mismo
idioma financiero.

Argentina también enfrenta desafios particulares: una
inflacion crénica altisima, que hace que el efectivo fisico
pierda valor rGpidamente, pero también complica la
operatoria cotidiana (manejar fajos de billetes cada vez
mayores, etc.).

En ese contexto, los pagos digitales ofrecen una
comodidad adicional —no tener que contar billetes
devaluados—, y han sido adoptados como parte de la
estrategia de supervivencia de muchos. Por ejemplo, el
pago con QR se volvié comudn incluso en ferias populares,
porque es mds seguro que manejar efectivo en un entorno
deinseguridad. Por otro lado, la macroeconomia volatil ha
llevado a la gente a buscar coberturas en délares u otras
monedas; aqui las fintech también innovaron ofreciendo
cuentas en délares, criptomonedas, etc., aunque eso ya
trasciende el tema de “pagos” estrictamente.

Lo relevante es: pese a las dificultades estructurales,
Argentina muestra un ecosistema fintech resiliente
y creativo, que estd logrando cambiar hdabitos
profundamente arraigados. Irbnicamente, el pais que
hace unos anos era conocido por su amor al efectivo
(y la desconfianza en los bancos) ahora es case study
de billeteras digitales exitosas y de interoperabilidad




regulatoria pionera en la region.

México:
CoDi y el ecosistema fintech
liderado por Clip y BBVA

México, la segunda economia mds grande de América
Latina, ofrece un panorama mixto: por un lado, esfuerzos
impulsados desde el sector publico para la inclusién
(como la plataforma CoDi del Banco de México); por
otro, un dinamico ecosistema fintech privado, con
jugadores destacados como Clip y la digitalizaciéon
agresiva de bancos lideres como BBVA. Juntos, estos
factores estdn transformando gradualmente la forma en
que los mexicanos realizan sus pagos, aungue los retos
de bancarizacién siguen presentes (alrededor del 50%
de la poblaciéon adulta adn no posee cuenta bancaria).
Veamos cada frente.

CoDi (Cobro Digital) es la iniciativa gubernamental
estrella para pagos electrénicos. Lanzada en septiembre
de 2019 por elBanco de México, CoDies una plataformaque
permite realizar pagos y cobros de manera instantdnea
a través de cédigos QR o NFC, utilizando la infraestructura
del SPEI (Sistema de Pagos Electrénicos Interbancarios).
La visibn era ambiciosa: que cualquier persona con
smartphone pudiera pagar en comercios o entre pares
escaneando un QR, sin efectivo, gratis y en segundos,
integrando a todos los bancos y fintech. Sin embargo,
a casi 5 afnos de su creacion, CoDi ha tenido un avance
mas lento de lo esperado. Segun datos oficiales, al




cierre de 2024 habia unos 20,3 millones de usuarios
con cuentas CoDi validadas®?, una cifra significativa
pero por debajo de la meta inicial de tener 18 millones
sblo en el primer ano. En cuanto al uso, desde 2019
hasta septiembre 2024 se registraron alrededor de 13,7
millones de operaciones acumuladas via CoDi, por un
total de 12.745 millones de pesos.

Estos datos reflejan que, en promedio, muchas cuentas
CoDi estdn inactivas o tienen muy pocas transacciones.
De hecho, en septiembre de 2024 se realizaban en
promedio apenas 10.966 operaciones CoDi por dia habil
en todo México, con un ticket promedio cercano a $1.100
MXN (unos 60 USD). Son volimenes bajos para un pais de
mas de 120 millones de habitantes.

¢Por qué la adopcidn ha sido tibia? Diversos analistas
mencionanfactores como:falta de difusiény capacitaciéon
al publico, cierta resistencia cultural de comerciantes al
cambio, y la existencia de alternativas privadas (como
tarjetas y wallets) ya consolidadas.

También influyd la pandemia: CoDi se lanzd justo
antes del COVID-19, y durante 2020-21, muchos bancos
enfocaron sus prioridades en otras dreas, relegando la
promocion activa de CoDi. Aun asi, el Banco de México no
se ha rendido. Ha continuado mejorando la plataforma,
y en 2023 surgié una iniciativa complementaria: DiMo
(Dinero Mévil), impulsada por la Asociaciéon de Bancos
de México. DiMo permite transferencias inmediatas sélo
con el nimero de celular (sin QR), de forma similar a otros
sistemas P2P internacionales. A finales de 2023, DiMo ya




contaba con 5,28 millones de usuarios registrados, o
gue muestra que quizd un enfoque mds simple (usar
contactos telefénicos) atrae a cierto segmento. Es posible
que Banxico y los bancos terminen unificando esfuerzos
de CoDiy DiMo para lograr mds traccion.

No hay que olvidar que México tiene un largo camino
en inclusidn: aunque el 70% de adultos tiene celular, solo
~50% tiene cuenta bancaria. La receta de Pix en Brasil
sugiere que se necesita un fuerte push coordinado. Por
ahora, CoDi es una gran infraestructura disponible —una
autopista de pagos vacia esperando mas trafico—, y se
estdn ajustando las estrategias para popularizarla.

Por fortuna, el sector privado fintech en México ha
avanzado a gran velocidad, cubriendo en parte los
espacios que CoDi no llend. Un caso emblematico es Clip,
fundada en 2012 por el emprendedor Adolfo Babatz. Clip
identificd un problema claro: miles de pequerios negocios
en México perdian ventas por no poder aceptar tarjetas
(los bancos exigian requisitos y rentas elevadas por un
terminal punto de venta).

La solucion de Clip fue ofrecer un lector de tarjetas
movil, economico y facil de obtener, acompanado
de una app sencilla, de manera que un tendero o
profesional independiente pudiera empezar a cobrar
con tarjeta en minutos. Esta propuesta democratizd los
pagos con tarjeta en el segmento de micro y pequefas
empresas. En menos de una década, Clip se convirtiéo en
el principal facilitador de pagos para pymes en México
y en el primer “unicornio” (startup valuada en més de




US$1.000 millones) de pagos del pais®:.

Para 2021 alcanzd una valuacion de ~US$2.000 millones tras
inversiones de SoftBank y otros fondos (endeavor.org). Si
bien Clip es una empresa privada, su impacto social es
evidente: permitid que miles de comercios familiares
ofrecieran medios de pago modernos, antes reservados
s6lo a grandes establecimientos. Esto no sélo aumenta
las ventas de esos negocios sino que incorpora
sus transacciones a la economia formal (quedan
registradas). Clip reportd en 2022 tener cientos de miles
de comerciantes afiliados en México y procesar decenas
de millones de transacciones al ano. Ademdas, expandid
su oferta con servicios como enlaces de pago (similar a
Mercado Pago) y herramientas de gestion parasus clientes
comerciantes. Babatz, su fundador, sefala que “dejaron
que las pymes trabajen para sus clientes mientras Clip
se encarga de la parte menos sexy pero fundamental:
los pagos” (endeavor.org). Hoy Clip compite con otros
jugadores (como Mercado Pago, Square y soluciones
bancarias), pero mantiene un fuerte reconocimiento de
marca como sinénimo de pagos accesibles.

En cuanto a la banca tradicional, el BBVA México
(antes BBVA Bancomer) se ha destacado por abrazar la
transformacion digital con fuerza. BBVA es el banco mas
grande del pais, con mds de 30 millones de clientes.
Al cierre de 2023, reportd que el 74% de sus clientes ya
operaba via canales digitales, principalmente a través

de la app moévil paymentmedia.com.

De hecho, BBVA concentraba cerca del 31,5% de todas las
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cuentas de bancamévilen México; 25,9 millones de contratos
de banca movil a septiembre 2023 (bbva.com, 2024), con
lo que lideraba el mercado por amplio margen. Esta
apuesta por lo digital incluyé integrarse tempranamente
a CoDi (fue el banco con mayor niamero de cuentas CoDi
activas y volumen, segun datos de Banxico), lanzar su
propia billetera BBVA Wallet y ofrecer experiencias casi
100% en linea para muchos productos (desde abrir una
cuenta a solicitar un crédito).

Lavision de BBVAesque“elfuturodelabancaesatravésdel
moévil” (bbva.com, 2024), y ha actuado en consecuencia:
por ejemplo, alienta a sus clientes a usar la app mediante
descuentos y funcionalidades exclusivas; también ha
invertido en seguridad y UX para ganarse la confianza
del usuario mexicano (que histéricamente preferia la
sucursal). Los resultados se ven en el comportamiento:
en 2023, México fue el pais donde mds crecieron las
interacciones en la app de BBVA, con +35% anual.

Asimismo, la entidad ha incorporado servicios tipo fintech
dentro de su app, como pagos QR (la app generay lee QR
CoDi), envio de dinero por WhatsApp, pago sin tarjeta fisica
mediante cddigo, etc., cpn la intencidn de no quedarse
atrds de las startups. Esta transformacion digital de
BBVA ha empujado a otros grandes bancos (Santander,
Banorte, Citibanamex) a modernizarse también para
retener clientes, y creado un efecto domind positivo.

El ecosistema mexicano de pagos digitales se completa
con otros actores: por ejemplo, las cadenas de tiendas
de conveniencia como Oxxo han lanzado su propia



https://www.bbva.com/es/mx/bbva-mexico-proyecta-en-los-siguientes-anos-un-crecimiento-en-las-operaciones-por-celular-para-2025-representaran-18-del-total-y-en-2030-el-23/#:~:text=En%20M%C3%A9xico%2C%20no%20todos%20los,banca%20m%C3%B3vil%20en%20el%20pa%C3%ADs
https://www.bbva.com/es/mx/bbva-mexico-proyecta-en-los-siguientes-anos-un-crecimiento-en-las-operaciones-por-celular-para-2025-representaran-18-del-total-y-en-2030-el-23/#:~:text=BBVA%20M%C3%A9xico%20proyecta%20en%20los,superar%20los%2030%20millones

app financiera (Spin by Oxxo, con mds de 5 millones de
usuarios en 2022), que permite pagar y retirar en sus mas
de 18 mil tiendas, en una mezcla de lo digital con una
amplia red fisica de apoyo; fintech de remesas y billeteras,
como Cashii o Baz; y la llegada de gigantes extranjeros
como Mercado Pago y Nubank, que invierten fuerte en
capturar mercado. Incluso las fintech de criptomonedas
han encontrado nichos para mover dinero de forma no
tradicional. La presencia de tantos jugadores indica que
hay terrenofértil, perotambién evidencialafragmentacion
que CoDi buscaba resolver: muchos sistemas, no todos
interoperables.

En resumen, México todavia no ha vivido un “momento
bisagra” como Pix en Brasil, pero estd dando pasos
importantes. CoDi, a pesar de su lento arranque, sienta
la base pUblica para pagos instantdneos interoperables.
Las fintech como Clip han resuelto problemas puntuales
con gran efectividad, al incorporar comercios al mundo
digital. Y bancos como BBVA han demostrado que con
estrategia, pueden migrar a la mayoria de sus clientes
hacia canales modernos.

Los beneficios se empiezan a percibir: hoy es mas facil
que nunca en México pagar sin efectivo un taxi de sitio
(gracias a Clip), o enviarle dinero al fontanero con sélo su
namero celular (via DiMo/CoDi en apps bancarias), cosas
que hace pocos anos eran impensables. El gobierno
mexicano ademds aprobd en 2018 una Ley Fintech
pionera en la regidn, que reguld a las Instituciones de
Fondos de Pago Electrénico (IFPE) —figura bajo la cual
operan muchas wallets— y brindd certeza juridica y




proteccién al consumidor.

Esto ha dado confianza para que mds usuarios prueben
estas nuevas plataformas. Se espera que en los proéximos
anos, con la intensificacién de esfuerzos de todos lados,
México alcance masa critica en pagos digitales. De lograr
gue CoDi/DiMo despeguen aprovechando la enorme base
de teléfonos moviles, el efecto podria ser similar al de Pix:
acelerar la inclusion de decenas de millones de personas.
Mientras tanto, el sector privado seguird cubriendo
necesidades y empujando innovaciones que, sumadas
a las politicas publicas, estdn encaminando a México
hacia una economia mas digital y financieramente
incluyente.

Colombia:
Nequi y Daviplata como catalizadores de
pagos moviles

Colombia ofrece un caso muy ilustrativo de inclusion
financiera a través de billeteras méviles impulsadas por
el sector bancario. Dos nombres destacan: Nequi (del
grupo Bancolombia) y Daviplata (de Banco Davivienda).

Estas dos aplicaciones se han vuelto tan comunes en la
vida diaria de los colombianos, que expresiones como
“te hago un Nequi” o “te paso por Daviplata” equivalen a
transferirte dinero digitalmente.

Su masificacibn ha sido asombrosa: entre ambas
acumulan alrededor de 35 millones de usuarios, en un




pais de ~50 millones de habitantes®4. Esto significa que
un porcentaje enorme de los habitantes —incluyendo
jovenes y poblacién rural que jomdas pisé una sucursal
bancaria— ahora realiza pagos, transferencias y cobros
mediante su celular.

Daviplata fue lanzada en 2011 por Banco Davivienda
como una plataforma para enviar dinero por celular de
forma facil, inicialmente pensada para beneficiarios de
programas sociales y clientes no bancarizados.

Nequi, por su parte, nacié en 2016 como una iniciativa de
Bancolombia pero desde cero, con marca y operaciéon
separada, apuntando a millennials y centennials con una
propuesta 100% digital. Ambas ofrecen servicios similares:
una cuenta de depdsito electronica sin comisiones,
vinculada al numero de celular, que permite enviar y
recibir plata instantdneamente, hacer recargas moviles,
pagar servicios publicos, compras online e incluso
retirar efectivo en cajeros o corresponsales sin tarjeta
(generando cédigos).

También proporcionan tarjetas de débito virtuales
(y fisicas en algunos casos) Visa o Mastercard para
compras. Nequi, por ejemplo, permite crear “bolsillos”
de ahorro y hasta ofrece micropréstamos y funciones
de inversién bdsica; Daviplata recientemente integré
seguros y créditos de consumo pequenos dentro de
su app. Son bdasicamente bancos en el celular, pero
con una experiencia amigable, lenguaje coloquial y
requisitos minimos.



El resultado: a cierre de 2023, Nequi supero los 18
millones de usuarios y Daviplata alcanzé 16,8
millones (Rozo Galdn, 2024). En conjunto, equivalen a
mas del 100% de la poblacidn bancarizada formal que
Colombia tenia hace una década. Daviplata reportd que
solo entre 2020 y 2023 sum&6 mds de 5 millones de nuevos
clientes, impulsado por la pandemia (cuando el gobierno
canalizd ayudas “Ingreso Solidario” a través de billeteras
electrénicas como estas) y por el creciente uso de pagos
moviles en general®.

De hecho, Colombia aprovechd estas plataformas para la
entrega masiva de subsidios durante la pandemia, y logro
llegar rdpidamente a millones de familias que antes no
tenian ninguna cuenta financiera. Este fue un factor clave
para disparar su adopcion. Segun datos de Colombia
Fintech, en 2023 habia en total méas de 54 millones de
usuarios registrados en 13 billeteras digitales del pais
(incluyendo Nequi, Daviplata y otras menores), reflejando
que mucha gente posee mds de una y que la cobertura
es bastante amplia®®.

El impacto en la vida cotidiana es palpable. Hoy en diq,
muchos trabajadores informales prefieren recibir pagos
por Nequi o Daviplata, porque luego pueden usar ese
saldo para pagar ellos mismos cuentas de servicios o
hacer compras, sin tener que desplazarse con efectivo.
Pequenos comercios aceptan transferencias a sus
cuentas de billetera como forma de pago (especialmente
desde que las transferencias interbancarias por medio
del sistema ACH se hicieron gratuitas en Colombia, enviar
Nequi a Daviplata o a cualquier banco ya no tiene costo,
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lo que elimind barreras).

También las generaciones jovenes prdcticamente han
saltado la era de la tarjeta fisica: reparten gastos del
restaurante via Nequi, recargan la tarjeta de transporte
TransMilenio desde la app, pagan suscripciones digitales,
todo sin necesidad de una cuenta bancaria tradicional.
La inclusion financiera se ha dado de manera orgdanica:
muchos no sienten que “abrieron una cuenta bancaria”,
simplemente descargaron una aplicacién atil.

Un aspecto interesante es que tanto Nequi como
Daviplata, aunque nacidas de bancos, operan como
entidades separadas (Nequi incluso obtuvo licencia de
institucién financiera independiente en 2022, con lo que
se separd de Bancolombia).

Esto les ha dado flexibilidad para innovar con identidad
propia. Su éxito, sin embargo, obligd alos bancos matrices
y a otros competidores a mejorar servicios. Otros bancos
lanzaron sus propias billeteras (Banco de Bogotd tiene
“Dale!”, Bancolombia tiene “A la mano” ademds de Nequii,
etc.), aunque ninguna alcanzé la popularidad de las dos
lideres. También emergieron fintechs independientes
como Movii, que sumo ~3 millones de usuarios ofreciendo
una alternativa no bancaria. Todo este movimiento ha
creado un ecosistema vibrante donde el efectivo empieza
a perder terreno. De acuerdo con datos del regulador,
el nimero de transacciones digitales en Colombia
crecié un 56% en 2023, alcanzando 3.342 millones de
operaciones en el ano®, en gran parte gracias a estas
billeteras. El monto movilizado a través de ellas fue de 332




billones de pesos (unos USD 80.000 millones) en 2023¢, [o
que indica su peso en la economia formal.

La experiencia colombiana también resalta la
importancia de la educacién y confianza. Al inicio, a
muchos usuarios les costaba creer que el dinero “en el
celular” era real y seguro. Con campafias agresivas vy,
sobre todo, con la experiencia practica sin contratiempos,
esa confianza fue creciendo. Es comudn ver publicidad
de Nequi enfocada en la simplicidad (“¢no tienes
Nequi? ¢Entonces como haces para..?”), y de Daviplata
remarcando seguridad y el respaldo de Davivienda.

Poco a poco, estos servicios ganaron legitimidad social.
Incluso en el comercio formal se integraron: por ejemplo,
Nequi puede usarse como método de pago dentro de la
pasarela de pagos PSE (el estandar bancario colombiano),
y Daviplata permite pagar en datdfonos via coédigo QR
o NFC. Esta convergencia con las redes existentes facilitd
que las billeteras pasen de nicho a corriente principal.

Colombia mira ahora hacia la interoperabilidad total
entre las billeteras. AUn hoy, pasar dinero de Nequi a
Daviplata implica hacer una transferencia interbancaria
(usctndo el nUmero de cuentaq, etc.), lo que, aunque es
gratis, puede ser engorroso para algunos usuarios. La
asociacion bancaria local y Fintech Colombia estén
trabajondo en esquemas para que eventualmente
las principales wallets se conecten directamente y los
usuarios puedan transferirse con solo el nUmero de
celular, independientemente de la app (un “CoDi” a la
colombiana quizds).



Dado el terreno ganado, este paso parece natural y
podria ocurrir en el corto plazo. También el regulador
(Superintendencia Financiera) estd adaptando normas
para estos nuevos jugadores, en aras de asegurar
estabilidad sin frenar la innovacion.

En conclusién, Colombia logré catalizar sus pagos
moviles apalancédndose en la penetracion celular
(alrededor del 85% de la poblacién tiene smartphone) y
en la capilaridad de sus bancos, que inteligentemente
crearon sub-marcas digitales para llegar a segmentos
que ellos no captaban.

Nequi y Daviplata han sido verdaderos “caballos de
Troya” para la inclusion: entraron en los teléfonos de la
gente con la promesa de facilitarles la vida en lo diario, y
con ello, hanincorporado a millones al sistema financiero.
Hoy, un mercado campesino en Boyacd o un taxi en
Medellin pueden no aceptar tarjeta, jpero si aceptan
Nequi! El dinero mévil se ha normalizado. Esto sienta bases
sOlidas para que mds adelante esos mismos usuarios
accedan a productos financieros mds avanzados (crédito,
seqguros, inversion) dentro de esas plataformas, cerrando
asi el circulo de inclusién. Colombia nos deja la leccién
de que la confianza del usuario se gana con utilidad y
sencillez, y una vez que millones adoptan la innovacién, el
sistema financiero en su conjunto se adapta en torno a ello.

Sin duda, es un caso de éxito regional en pagos digitales
e inclusién, y evoluciones préximas (como mayor
interoperabilidad y nuevas funciones en las billeteras) no
hardn sino reforzar esa tendencia.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES



= Logisticay ultima
milla: velocidad,
trazabilidad y
conveniencia

La logistica de Gltima milla se ha convertido en un pilar
critico para el éxito del comercio electrénico moderno. En
la era de la inmediatez, los consumidores exigen entregas
cada vez mds rdpidas, con informacidon en tiempo real
sobre el estado de sus pedidos y opciones flexibles que
se adapten a sus rutinas.

Como observador de la evolucidn del ecommerce en
Iberoamérica, he sido testigo de cobmo en pocos anos
pasamos de conformarnos con envios en una semana, a
considerar “normal” la entrega al dia siguiente o incluso
el mismo dia de la compra.

Esta transformacioén vertiginosa trae consigo desafios
enormes — velocidad, trazabilidad y conveniencia se
han vuelto las palabras clave —, y ha obligado a toda
la industria a innovar continuamente para satisfacer al
cliente en ese tramo final, el mas critico de la cadena.



Aqui voy a dedicar un espacio para que visualicemos
juntos cudles han sido las tendencias globales que han
redefinido la dltima milla; luego, como dichas tendencias
estdn siendo adoptadas en América Lating; y finalmente
repasaremos casos destacados en la regidén, desde
gigantes como Mercado Libre o Magazine Luiza, hasta
startups especializadas en entregas ultra répidas, redes
de lockers inteligentes y otras soluciones creativas que
estdn revolucionando la logistica urbana.

Recorrido global:
de entregas endias a
entregas en horas

En la dltima década, a nivel global hemos visto una clara
transicion “de los modelos de fulfillment en dias a entregas
same-day y next-day”. Empresas pioneras como Amazon
sentaron las bases ofreciendo envios en 48 horas con Prime,
lo que pronto elevd las expectativas de los clientes en todo
el mundo. Pueden ver el tema en profundidad aqui:

Analizando la importancia de la operacion
y logistica en la entrega eficiente de
productos.

Quiero leer este libro
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Hoy, la vara estd adn mdas alta: en mercados
desarrollados, muchos compradores priorizan recibir
sus pedidos en 24 horas o menos. De hecho, encuestas
recientes muestran que para abril de 2023, un 41% de
los compradores online esperaba recibir sus compras
dentro de las 24 horas y un 24% jaspiraba a plazos de
entrega inferiores a 2 horas!®®.

Esta demanda de inmediatez ha impulsado el auge del
“quick commerce” o comercio ultrarr@pido, un modelo
de entregas en minutos que pasé de ser un experimento a
un negocio multimillonario. En Estados Unidos solamente,
el mercado de quick commerce alcanzd alrededor de
US$21.000 millones en 2022, Io que refleja cudnto valoran
los consumidores la posibilidad de recibir sus articulos
casi de inmediato’®.

Asia y Europa también han vivido esta aceleraciéon: en
China, por ejemplo, compafias como JD.com y Alibaba
(a través de Cainiao) han logrado que el envio en 24
horas sea la norma en las grandes urbes, mientras que en
ciudades europeas, startups de entrega de comestibles
prometian llevar el pedido a la puerta de casa en 10 o
15 minutos. Nunca antes el factor tiempo habia sido
tan determinante en la propuesta de valor de retailers y
marketplaces.




La era del “same-day delivery”

Esta presion por la velocidad llevé a las empresas a
redisenar por completo sus redes logisticas. El concepto
de fulfilment se descentralizd: ya no basta con tener
uno o dos mega-centros de distribucidn que cubran
un pais; ahora se necesitan multiples almacenes
cercanosalcliente. Eslo que lamamos hubs urbanos
o micro-fulfillment centers, pequenos centros
de distribucion ubicados dentro o en las afueras
de las ciudades, disefiados para despachar pedidos
rdpidamente a los clientes de esas zonas.

También surgieron los “dark stores”, tiendas ocultas
al publico dedicadas exclusivamente a preparar
pedidos online (especialmente en categorias como
supermercado). Estos dark stores, estratégicamente
repartidos por los barrios, permiten que los repartidores
puedan recoger y entregar los comestibles en minutos, y
evita depender de tiendas abiertas al publico.

La proliferacion de dark stores en capitales como
Londres, Nueva York o S@o Paulo ha sido impresionante
durante 2020-2022, impulsada por startups de groceries
on-demand. Al mismo tiempo, minoristas tradicionales
empezaron a reconvertir sus propias tiendas en centros
de despacho locales; por ejemplo, Walmart en Estados
Unidos integro su stock de tienda fisica con la venta online
para ofrecer entregas en el mismo dia, aprovechando su
amplia red de sucursales cercanas al cliente.



Innovaciones tecnoldégicas: automatizacion y rutas
inteligentes. Detrds de la promesa de entregas mdas
veloces, hay una gran transformacion tecnoldgica.

La automatizacion se ha vuelto clave en los centros
de fulfillment de nueva generacién: el uso de robots
moviles para buscar y transportar productos en los
almacenes (como los famosos robots Kiva de Amazon)
agilizala preparacién de pedidos, reduciendo tiempos
y errores. Sistemas de clasificacién automdaticos vy
clasificacién por cédigo de barras permiten procesar
miles de paquetes por hora.

Ademds, lainteligencia artificial y el machine learning
se aplican para optimizar rutas y gestionar inventarios
de forma predictiva. Un algoritmo avanzado puede
determinar la ruta 6ptima de reparto teniendo en
cuenta trafico, en tiempo real, ventanas de entrega
preferidas por clientes y otras variables, para ahorrar
hasta un 20% en costos de combustible y lograr
entregas mds puntuales.

La trazabilidad también ha mejorado notablemente:
casi tres de cada cuatro consumidores consideran
crucial poder rastrear su paquete en tiempo real,
y las empresas lo saben. Hoy es estdndar recibir
notificaciones en cada etapa — “tu pedido estd siendo
preparado”, “tu pedido estd en camino”, “el repartidor
estd a 3 cuadras” —, lo cual aporta transparencia y
tranquilidad al comprador.




Esta obsesidn por la visibilidod ha llevado a una
integraciéon masiva de tecnologias loT (internet of things)
en la ultima milla: vehiculos equipados con GPS, sensores
en paquetes, escdneres moviles, etc, que alimentan
de datos a sistemas centrales y a las aplicaciones de
seguimiento que vemos los usuarios.

Lockers inteligentes y puntos de recogida

Paralelamente a la entrega a domicilio, a nivel global
se popularizaron alternativas de entrega mas flexibles,
pensadas para la conveniencia del cliente urbano. Uno de
los formatos con mayor crecimiento han sido los lockers
inteligentes o taquillas automaticas de paqueteria.

Empresas como Amazon impulsaron esta tendencia con
sus Amazon Lockers, y pronto se replicé en mdltiples
paises conredes delockers ensupermercados, estaciones
de servicio, edificios de oficinas y otros lugares de alta
circulacion. Estos casilleros permiten al cliente recoger
su paquete a cualquier hora mediante un cbédigo PIN
0 QR, lo que evita las frustraciones de no estar en casa
durante una entrega. Los lockers ofrecen asi una solucién
a entregas fallidas y aportan seguridad (el paquete no se
gueda expuesto en la puerta).

En Europa, por ejemplo, la red de lockers InPost maneja
millones de entregas al ano en Polonia y Reino Unido,
mientras que en Chinag, las taquillas 24/7 son parte ya
del paisaje urbano comun. Junto a los lockers, también
proliferaron los PUDOs (pick-up/drop-off points), tiendas




de conveniencia, kioscos u otros negocios locales que
actdan como puntos de retiro o devolucion de paquetes.

Grandes transportistas y retailers establecieron alianzas
con cadenas comerciales para usar sus locales como
mini-centros logisticos de dltima milla, y ofrecer a los
clientes la opcidn de “compra online, recoge en tienda”
(BOPIS, por sus siglas en inglés). Todo este ecosistema
de alternativas omnicanal aumenta la conveniencia, ya
que empodera al comprador para elegir ddnde y cudndo
recibir su producto de la forma mds acorde a su rutina.

La revolucion del quick commerce

Merece una mencion especial el fendbmeno de entregas
ultrarrépidas conocido como quick commerce
(g-commerce), surgido entre 2019 y 2020 y que explotd
durante la pandemia. Empresas emergentes en distintas
partes del mundo (Gorillas, Getir, GoPuff, por nombrar
algunas) prometieron entregas de supermercado en 10-
15 minutos.

¢Cobmo  lograron  semejante  hazana  logistica?
Combinando varios de los elementos mencionados:
dark stores hiperlocales con stock limitado de productos
de alta rotacidn, apps moviles muy faciles de usar,
algoritmos de gestion de pedidos muy eficientes y flotas
de repartidores (generalmente en bicicleta o moto) listos
para recorrer distancias cortas.

Aunque el modelo de quick commerce ha tenido desafios
de rentabilidad y cierta consolidacion reciente, dejo



un legado claro: acelerd la expectativa de inmediatez.
Hoy incluso los supermercados tradicionales ofrecen
modalidades de entrega express en 1 hora en grandes
ciudades, y servicios de restauracién on-demand (como
Uber Eats, Glovo, etc.) diversificaron su oferta mas allé de
comida preparada para incluir tiendas de conveniencia
y farmacias en entregas flash.

En resumen, a nivel global pasamos de un ecommerce
donde la logistica era un servicio de apoyo “invisible”
(que tardaba dias), a uno donde la logistica es parte
fundamental de la experiencia del cliente y una
verdadera ventaja competitiva. La carrera por entregar
mas rapido no muestra sefales de desacelerar; por el
contrario, se complementa ahora con la necesidad de
hacerlo de forma sostenible y eficiente. Vemos ya pruebas
piloto de drones repartidores y robots autdbnomos:
Walmart, por ejemplo, ha completado mds de 10.000
entregas con drones en zonas suburbanas de EE.UU,,
en alianza con empresas como Wing (de Alphabet), y
gigantes logisticos globales (7-Eleven, DHL, Amazon, etc.)
experimentan con vehiculos autbnomos para reparto de
Gltima milla (Catania, 2024).

Quizds en unos anos, la imagen del repartidor humano
sea menos comun y la “Gltima milla” la recorran drones
eléctricos silenciosos sobrevolando los barrios. Por ahora,
lo cierto es que el mundo ha adoptado un estdndar de
velocidad impensado una década atrds, y la logistica se
ha tenido que adaptar mediante innovacidén constante.



https://www.onerail.com/retail-delivery-trends-in-2024-things-to-watch-for-in-omnichannel-quick-commerce-and-last-mile/

Sostenibilidad y Gltimas millas verdes

Antes de pasar al contexto latinoamericano, es
importante destacar que la busqueda de velocidad
también ha dado paso al propdsito de sostenibilidad
en la dltima milla a nivel global. El incremento de
entregas individuales plantea retos ambientales (més
vehiculos repartiendo aumentan la huella de carbono
y la congestién). Por ello, muchas iniciativas se orientan
a descarbonizar la distribucion urbana: desde el uso
creciente de vehiculos eléctricos (EVs) y bicicletas
de carga, hasta la consolidaciéon de envios. Algunos
programas, como Amazon Day, incentivan a los clientes
a recibir todos sus pedidos juntos en un solo dia de la
semana, para reducir viajes y embalajes redundantes.

Amazon reportd que gracias a agrupdr entregas en un
solo envio,redujoenun 30% elnumero de cajas utilizadas
por pedido (Walker). Las flotas de reparto eléctrico,
por su parte, muestran resultados prometedores:
estudios indican que los vehiculos eléctricos pueden
recortar entre un 30% y 50% las emisiones de CO, de
la Gitima milla, a la vez que disminuyen en torno a un
25% los costos de entrega (por ahorro de combustible
y mantenimiento) al compararlos con vehiculos de
combustion tradicional.

Ciudades europeas y asidticas ya impulsan micro
hubs logisticos cero emisiones, donde los paquetes
se transfieren a triciclos o furgonetas eléctricas para el
tramo final. Asimismo, la conciencia ambiental de los
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compradores va en aumento: alrededor del 40% de los
consumidores globales afirma preferir opciones de
entrega “verde”, aunque impliquen un poco mds de
tiempo (Catania, 2024).

La Gltima milla del futuro deberd entonces ser rapiday
sustentable: un equilibrio nada trivial, que las empresas
lideres intentan lograr combinando tecnologia (rutas
optimizadas por IA para evitar kildmetros innecesarios,
uso de datos para pre-posicionar inventario cerca de
la demanda, etc.) con nuevos modelos colaborativos
(entregas compartidas, redes de puntos de recogida
para disminuir intentos fallidos, entre otros).

En sintesis, el panorama global nos muestra un sector
logistico din@dmico, reinventdndose con automatizacion,
nuevos formatos y conciencia ecolégica, todo para
lograr que el producto llegue mas rapido, con mayor
transparencia, al menor costo y con el menorimpacto
posible al cliente final. Veamos ahora cémo estas
tendencias se manifiestan y se adaptan en el contexto
de Latinoamérica.

Adopcion regional:
La Gltima milla en
Latinoamérica y su evolucion

América Latina ha vivido un boom del comercio
electrénico en los Ultimos afos, especialmente acelerado
por la pandemia de 2020. Este crecimiento exponencial
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de las ventas online puso en primer plano un antiguo
talén de Aquiles de la regién: la logistica.

Histéricamente, entregar productos de forma eficiente
ha sido complicado en muchos de nuestros paises, ya
sea por las largas distancias y geografias diversas, la
infraestructura deficiente (rutas en mal estado, ausencia
de cédigos postales en algunas dareas, trafico cadtico en
grandes ciudades), o incluso por problemas de seguridad
y direcciones informales. Sin embargo, la presién de la
demanda y la competencia obligd a una verdadera
revolucion logistica en LATAM en muy poco tiempo.
Vimos una inyeccion de inversiones sin precedentes,
tanto de grandes players locales e internacionales como
de decenas de startups, todas apuntando a modernizar
y optimizar la dltima milla en la region.

Inversiones de grandes players

El primer gran protagonista es, sin duda, Mercado Libre.
El gigante del ecommerce latinoamericano identificd
tempranamente que, para escalar su negocio, debia
solucionar los cuellos de botella logisticos de la region. Por
eso, desde 2013 lanzd su propio brazo logistico Mercado
Envios, y en la Ultima década ha invertido cientos de
millones de dodlares en construir una red robusta de
fulfillment y distribucién.

Los resultados se ven claramente: en 2024, Mercado Envios
gestion6 unos 1.800 millones de articulos entregados a
través de su plataforma, casi el doble de lo que movia



apenas cuatro afos atrds, y alcanzd un hito notable:
casi la mitad (49%) de sus envios en la regién ya llega
en 48 horas o menos’. Esto Ultimo es especialmente
impresionante si consideramos los desafios geogréficos
de Latinoamérica. ¢Coémo lo lograron? Mercado Libre
desarrollé una red logistica propia (la “Meli Network”)
con centros de distribuciéon en puntos estratégicos de
Brasil, México, Argentina, Colombia, Chile y otros paises,
complementados por estaciones de cross-docking y
flotas dedicadas.

Un paso audaz fue el lanzamiento de su aerolinea de
carga “Meli Air” en 2020, con aviones propios que hoy
conectan diariomente sus hubs logisticos principales.
Gracias a Meli Air, Mercado Libre puede mover mercancia
entre, por ejemplo, SGo Paulo y el norte de Brasil, o entre
Ciudad de México y Monterrey, en cuestion de horas, lo
que les permite ofrecer entregas al dia siguiente incluso en
rutas de larga distancia’. Del mismo modo, hanincorporado
tecnologia de ruteo y optimizacion: una aplicacion propia
guia a los transportistas terceros dfiliados, asigndndoles
rutas optimas y combinando paquetes de manera eficiente
para llegar mas rapido al comprador.

Todo este andamiaje no sblo mejora la velocidad sino
también la predictibilidad (saber con certeza en qué
dia y franja llegard el pedido), un factor critico para la
experiencia del cliente. La apuesta de Mercado Libre por
la logistica fue tan exitosa que hoy ha “democratizado” el
ecommerce: compradores en ciudades del interior, que
antes debian esperar semanas o ni siquiera podian
recibir ciertos productos, ahora acceden a envios




répidos y confiables casi al mismo nivel que alguien en
la capital (matteoceurvels.com, 2021). Y los pequefos
vendedores se benefician de delegar su logistica en
Mercado Envios, mientras elevan significativamente su
alcance de mercado.

Otro gran actor regional es Amazon, que si bien tiene
presencialimitada a unos pocos paises latinoamericanos,
también empujoé la vara de las entregas rdpidas en
esos mercados. En Brasil y México, Amazon introdujo su
programa Prime con entregas gratuitas en 1o 2 dias, lo que
obligd a competidores locales a responder. Sin embargo,
han sido principalmente las empresas latinoamericanas
las que lideran la inversion logistica en la regién.

Un caso destacable es el de Magazine Luiza (Magalu)
en Brasil. Magalu, un minorista tradicional que se ha
transformado en potencia digital, entendié que para
competir con Mercado Libre y Amazon, debia fortalecer
su logistica. Durante los dltimos afnos adquirid varias
compafnias de transporte y tecnologia logistica (como
una startup llamada Logbee, entre otras), y en 2024
consolidd todos esos activos en una nueva subsidiaria
llamada Magalu Log (Magalog).

Magalog nace como operador logistico integral, que
ofrece servicios tanto a la propia cadena Magalu como a
terceros. La escala es impresionante: opera 21 centros de
distribucion, 2 hubs nacionales de transferencia, 22 hubs
regionales y mds de 150 bases operativas asociadas
por todo Brasil®. Su red cubre 3.800 ciudades del pais,
y alcanza el 95% del PIB nacional, segun la compafia’.
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Magalu Log maneja una flota de alrededor de 6.000
vehiculos al dia - incluyendo desde vans livianas
hasta camiones pesados —, y puede realizar entregas
en modalidades que van desde ultra-répidas (en
2 horas) hasta envios estdndar de unos pocos dias
(ecommercebrasil.com.br). Un dato interesante es que
Magalog integré una plataforma tecnolégica tipo “Uber”
para repartos de Ultima milla, que conecta a mas de
60.000 conductores independientes que pueden tomar
entregas bajo demanda, lo que le da enorme flexibilidad
para escalar en picos.

Gracias a esta infraestructura, Magalu presume tener
uno de los mejores niveles de servicio de entrega de
Brasil, y ahora incluso ofrece ese servicio logistico a
otras empresas (y convierte asi su logistica de costo a
centro de ingresos). En suma, Brasil ha visto a sus dos
mayores retailers (Mercado Libre y Magalu) invertir
agresivamente en logistica, y elevar el estdndar para
todos los competidores.

El surgimiento de startups locales

Junto a los grandes jugadores, Latinoamérica ha
experimentado una explosion de startups especializadas
en Gltima milla y logistica ecommerce. Estas empresas
jovenes, a menudo fundadas por emprendedores
locales que conocian bien las “dolencias” logisticas de
sus ciudades, han aportado soluciones innovadoras
adaptadas al contexto regional. Un rasgo comun es la
utilizacién de plataformas tecnolégicas (principalmente
aplicaciones méviles y software en la nube) para conectar
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oferta y demanda de servicios logisticos de forma mas
eficiente, y el modelo colaborativo de activos ligeros:
muchas no poseen flota propia enorme, sino que articulan
redes de mensajeros independientes o aprovechan
capacidad ociosa de transportistas ya existentes.

Por ejemplo, en México destaca 99minutos, fundada en
2014 por Alexis Patjane. Esta startup comenzé ofreciendo
entregas en 99 minutos dentro de Ciudad de México,
en una competencia por velocidad y precio contra los
couriers tradicionales. Con el tiempo, 99minutos amplid
sus servicios (hoy ofrece entregas same-day, next-day y
economias de escala para ecommerce) y se expandié a
otros paises como Chile, Colombia y Perud. Su crecimiento
ha sido exponencial: para 2022 contaba con mas de
5.000 colaboradores y realizaba alrededor de 150.000
entregas por dia en la region’s.

La empresa ha logrado captar inversién significativa: en
2021recibié USD 40 millones (serie B) defondos comoKaszek
y Prosus, y en 2022 cerrd una serie C de USD 82 millones
liderada por OAK HC/FT, lo que la convirtié en la comparia
de logistica mejor financiada de Hispanoamérica (sélo
superada en la regién por la brasilefa Loggi).

Startups como 99minutos han empujado a que el
delivery en ciudades latinoamericanas sea mas rapido
y eficiente, y que compita mano a mano con gigantes.
Y no estd sola: en México también opera iVoy, empresa
fundadaen 2011 que se ha posicionadocomolamensajeria
express de referencia para entregas intra-ciudad. iVoy
promete entregas locales en menos de 90 minutos en la


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#alexis-patjane

Zona Metropolitana de CDMX y Guadalajara, con el apoyo
de una plataforma 100% digital y una red de motociclistas
bien engranada.

Otra startup regional notable es Chazki, originaria
de Perl pero ahora con operaciones en varios paises
sudamericanos, que ofrece servicios de dltima milla
on-demand y programada, se integra con comercios
en linea y usa modelos de rutas dindmicas para
maximizar la eficiencia (Chazki también utiliza una red
de “chazkeros” independientes con moto/auto).

Desde Colombia, Mensajeros Urbanos arrancé en
2013 ofreciendo entregas rdpidas en Bogotd y luego se
expandié a México; esta empresa fue pionera en utilizar
bike-messengers y motorizados geolocalizados para
delivery de todo tipo (no solo comida).

En Argentina podemos mencionar a Moova, una startup
tecnoldgica de logistica fundada en 2018 que ha cobrado
mucha relevancia regional. Moova se define como una
plataforma B2B que aprovecha la capacidad ociosa
en vehiculos de empresas o particulares para movilizar
paquetes; una suerte de “Uber de paqueteria”. Su software
conecta envios con una red de transportistas disponibles,
y optimiza recorridos y costos. Gracias a este modelo
flexible, Moova ya opera en 9 paises latinoamericanos
(Argentino, Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia, Perq,
Colombia, Guatemala y México) y maneja alrededor de
1 millon de envios al mes para mdas de 1.000 clientes,
incluyendo la integracion como proveedor logistico de
Mercado Libre en seis paises’.



Este rdpido ascenso atrajo la atencidn de inversionistas:
en 2023 Moova recibié una inversién de USD 5 millones
liderada por Toyota Tsusho Corporation (brazo comercial
de Toyota), capital que planea usar para potenciar su
tecnologia de IA y expandirse aln mds en la region.

El caso Moova refleja como en LATAM se estdn incubando
soluciones ingeniosas a problemas locales: aprovechar
recursos existentes, digitalizar procesos y crear ecosistemas
colaborativos para mejorar la logistica urbana.

Otro caso fascinante es Pudo, la primera red de lockers
inteligentes de Argenting, lanzada en 2016 y que
surgié como respuesta a un problema comudn: muchos
compradores online, especialmente en ciudades
grandes, no podian estar en casa para recibir paquetes
en horario laboral, lo que generaba entregas fallidas y
complicaciones. Pudo (cuyo nombre juega con “pick
up, drop off” y el verbo “pudo” de poder) instald lockers
electrénicos enlocaciones segurasy de acceso extendido,
para que cualquiera pudiera retirar o enviar paquetes
en el horario que le resultara conveniente’’.

Estos lockers funcionan 24/7 en algunos casos, ubicados
en estaciones de servicio, supermercados, shoppings
y universidades. Al hacer una compra online, el cliente
puede seleccionar enviar a un locker Pudo cercano en
vez de a su domicilio; cuando el paquete llega al locker,
recibe un cédigo Unico con el cual abre el compartimento
y retira su producto en segundos. Del mismo modo, para
devoluciones, puede depositar el paquete en el locker y el
sistema coordina su recoleccidn.



PudocomenzdenBuenos Airesy Coérdoba,y haido creciendo:
al 2022 contaba con 120 lockers en el Area Metropolitana
de Buenos Aires (AMBA) — cubriendo Capital y el conurbano
hasta un tercer anillo —, 20 lockers en la ciudad de Cérdoba y
algunos en otras localidades como Neuquén. Tenia ademds
unstock de100lockers adicionales listos parainstalar conforme
cierra acuerdos con nuevos lugares.

La empresa se alid con grandes del retail: por ejemplo,
Walmart Argentina (hoy Dia%) y Carrefour permitieron
lockers Pudo en sus tiendas; también estaciones YPF de
combustibles. La estrategia de ubicacion es fundamentail:
buscan sitios con horario extendido o 24 hs y con buen
volumen de transito, para comodidad y seguridad. Pudo
ofrece sus servicios tanto a ecommerces (donde se integra
en el checkout como opcién de entrega) como a usuarios
particulares que quieran enviar paquetes a otra ciudad
(utilizando lockers como puntos de despacho y entrega
entre privados, con un servicio llamado box-to-box).

En Cobrdoba, por ejemplo, tras un primer afo de
operaciéon, Pudo anuncid en 2022 que buscaria duplicar
su capilaridad para fines de 2023 apoydndose en
acuerdos con grandes clientes corporativos (Diaz Llanos,
2022). Esto indica que estaban cerrando integraciones con,
posiblemente, Mercado Libre o correos locales, para usar
su red. De hecho, Mercado Libre en Argentina comenzd a
ofrecer retiro en lockers hace un tiempo, y aungque no lo
confirmé pUblicamente, muchos sospechan que opera en
parte con Pudo (ademas de lockers propios en sus centros).

Pudo se inscribe en la tendencia de mejorar la


https://infonegocios.info/plus/pudo-la-red-de-lockers-inteligentes-que-busca-duplicar-su-capilaridad-en-cordoba-para-fines-del-2023-de-la-mano-de-grandes-players#:~:text=%E2%80%9CPudo%2C%20para%20consolidarse%20en%20C%C3%B3rdoba%2C,de%20los%20cordobeses%E2%80%9D%20concluye%20Carlino

conveniencia y sustentabilidad: reduce viagjes fallidos
(un solo viaje del transportista llena el locker con X
paquetes que luego muchos recogen, lo que evita X
desplazamientos individuales) y brinda autonomia
al cliente. El desafio es educar a los usuarios para
que prueben esta modalidad, pero una vez que la
usan, la satisfaccién suele ser alta. Argentina tiene un
antecedente: la empresa OCA (correo privado) habia
instalado algunos lockers en 2014-2015, pero la iniciativa
no prosperd masivamente. Pudo retomé la idea con
mejor tecnologia y en un contexto de mayor demanda
(pospandemia), y logré traccién. Hoy ya es coman ver
sus casilleros amarillos en diversas ciudades.

Como nota de color, en 2023 Pudo Argentina fue adquirida
por Pudo Internacional, una firma europea que opera
lockers en varios continentes, lo cual inyectd capital para
crecer mas en el pais. Es, sin duda, un caso de éxito local
de innovacién en dltima milla.

El tercer caso argentino es PedidosYa Market, que
representa la convergencia entre las apps de delivery y
el comercio electrénico tradicional. Si bien es originaria
de Uruguay, en Argentina es uno de los lideres en entrega
de comida a domicilio desde hace anos.

En 2020, en plena pandemia, la empresa (propiedad
de Delivery Hero) decidié lanzar una nueva vertical:
supermercados 100% digitales con entregas
ultrarrapidas, bajo la marca PedidosYa Market. En abril de
2020 inauguraron el primer PedidosYa Market en Buenos
Aires y simultneamente en Montevideo y Santiago’®.




Basicamente montaron dark stores de comestibles:
pequenos almacenes de ~300 m? surtidos con los
productos esenciales mas demandados (unas 4.000 a
5.000 referencias tipicamente)’, y emplearon a su red
de repartidores en moto/bicicleta para hacer llegar esos
pedidos en minutos. La propuesta al cliente: pedir desde la
app PedidosYa como si fuera un restaurante, pero, en este
caso, al “supermercado PedidosYa”, y recibir la compra
en 15 minutos promedio. La idea prendié como pélvora.

En dos anos, PedidosYa Market pasé de 0 a tener mas
de 170 tiendas oscuras operando en 13 paises de
Latinoameérica (montevideo.com.uy, 2022), y se convirtié
en el lider regional de quick commerce alimenticio. En
Argentina particularmente, PedidosYa Market se expandid
por CABA, GBA y varias ciudades del interior (Cordoba,
Rosario, Mendoza, etc.).

Para 2022 tenian ya mds de 20 markets en Argentina
y anunciaron planes de seguir creciendo. Juan Martin
Lopez, COO de PedidosYq, reveld que a nivel regional,
PedidosYa Market contaba con mas de 150 tiendas en
91 ciudades para 2023 (Ledger, 2024), donde atendia
millones de 6rdenes.

La clave del éxito ha sido la eficiencia operativa: cada
tienda usa un sistema de gestion de inventario en
tiempo real. Cuando entra un pedido, los pickers tardan
apenas 2-3 minutos en reunir los productos; mientras, en
paralelo, el algoritmo asigna el repartidor éptimo (el mas
cercano, en moto, sin otro pedido en CO|C1). Asi, cuando el
repartidor llega al Market, el pedido ya estd esperdndolo


https://www.montevideo.com.uy/Negocios-y-Tendencias/PedidosYa-Market-cumple-2-anos-y-continua-revolucionando-la-manera-de-hacer-las-compras-uc820611#:~:text=Su%20revoluci%C3%B3n
https://www.google.com/url?q=https://www.americaeconomia.com/en/node/289778%23:~:text%3DJuan%2520Mart%25C3%25ADn%2520L%25C3%25B3pez%252C%2520from%2520PedidosYa%253A,store%2520plus%2520a%2520proprietary&sa=D&source=docs&ust=1756056027539696&usg=AOvVaw3TK9XcfRQ9DnTXtwJJ_F_c

empaquetado, y se logra que todo el proceso sea exprés.
PedidosYa aprovechd su know-how de delivery para
incursionar en retail, algo que otras apps como Rappi
también hicieron (Rappi Turbo, que veremos en Colombia).

En Argentina, PedidosYa Market se volvid sinbnimo de
rapidez: publicitaban entregas en 10 minutos, y en
muchos casos reales se cumplia en ese rango de tiempo
en zonas céntricas. Esto cambid el habito de muchos
consumidores jovenes, que ahora hacen pequefas
compras varias veces por semana en lugar de la compra
grande mensual, porque, “total, en minutos me traen lo
que necesito”.

Ademds, en Argentina PedidosYa aprovechd para
incorporar su propio medio de pago (PedidosYa Pay) y
programas de suscripcion (PedidosYa Plus) que fidelizan
alos usuarios frecuentes de Market con envios gratuitos. El
impacto fue tan grande que competidores tradicionales
tuvieron que responder: por ejemplo, supermercados
como Coto y Carrefour lanzaron servicios de entrega
en 2 horas en CABA, y Mercado Libre en Argentina se
alié con la app de Gltima milla YPF Delivery para poder
entregar productos de supermercado desde estaciones
de servicio en menos de 30 minutos.

Otras startups a destacar incluyen a Logysto de Colombia
(antes llamada Vueltap)®, que desarrollé una plataforma
integral de logistica ecommercey llegd a operar 9 centros
logisticos y una red de 500 puntos de pickup en su pais
antes de ser adquirida en 2022 por la argentina clicOH, en
una movida de consolidacién regional donde una startup
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latinoamericana compra a otra para crecer juntos.

Este tipo de fusiones y adquisiciones entre startups
locales se estd volviendo mds comudn, lo que evidencia
lo madurez del ecosistema. Por ejemplo, clicOH (de
Argentina) con la compra de Logysto entré con fuerza a
Colombia, y ahora compite con 99minutos, Chazki y otros
por liderar la logistica tercerizada para retailers medianos
en la region.

Adaptaciones al contexto
urbano latinoamericano

Si bien las tendencias globales llegan a Latinoamérica,
su implementacidén suele ajustarse a nuestras realidades
particulares. Un claro ejemplo es la utilizacion
masiva de motocicletas para repartos en ciudades
latinoamericanas. A diferencia de Europa o EE.UU., donde
el reparto en furgoneta domina la paqueteria, en LATAM,
la moto es reina de la dltima milla: es mds asequible,
sortea mejor el trafico endémico de urbes como Ciudad
de México, Bogotd o Buenos Aires, y puede llegar a barrios
con calles estrechas donde un camién no entraria.

Empresas locales han profesionalizado el oficio del
motociclista: companias de delivery de comidas
(PedidosYa, Rappi, iFood, etc.) crearon una base enorme
de repartidores en moto que luego también realizan
entregas de ecommerce minorista. Hoy es comun
que el mismo rappitendero que te lleva el almuerzo
al mediodia, en la tarde te entregue un paquete de



Mercado Libre o un documento enviado via iVoy. Esta
interseccion entre economias de plataforma ha
permitido ampliar rdpidamente la capacidad de la
altima milla en las ciudades.

Asimismo, se han tenido que desarrollar soluciones para
problemas muy locales, como la falta de direcciones
exactas en ciertos lugares. Startups y apps emplean
georreferenciaciénvia GPS, referenciasvisualesy contacto
directo cliente-repartidor (p. ej, via WhatsApp) para
asegurar la entrega donde no hay una numeracion clara.
La informalidad de algunas dreas urbanas presentaba
un reto, pero curiosamente la penetracion casi universal
de teléfonos moéviles ayudd a sortearlo: hoy, hasta en
un asentamiento precario, el repartidor puede llamar o
enviar ubicacidn por chat al cliente para encontrarse.

Otra adaptacién regional ha sido la creacion de redes de
Gltima milla hibridas publico-privadas. Por ejemplo, los
servicios postales nacionales, tradicionalmente lentos,
han hecho alianzas con marketplaces para distribuir en
zonas alejadas aprovechando su capilaridad. Mercado
Libre en algunos paises aprovecha la infraestructura del
correo local complementada con su red privada.

También han surgido cooperativas de reparto en algunas
ciudades pequenas, integradas luego a las cadenas
logisticas de los grandes. La motocarga eléctrica
comienza timidamente a aparecer: startups en México y
Colombia estdn probando bicicletas y motos eléctricas
para reparto, no sélo por ecologia sino porque reducen
costosde combustible; companiascomoiVoyy 99minutos
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han anunciado planes de “flota verde” incursionando
en estos vehiculos sustentables®. Asimismo, en
Latinoamérica, la logistica inversa (devoluciones) ha
requerido soluciones creativas: empresas como Pudo
con sus lockers estan facilitando que un cliente pueda
devolver un producto sin fricciones, algo crucial para
impulsar la confianza en comprar en linea.

Del lado de los grandes retailers tradicionales, en México
sobresale Coppel como un ejemplo de transformacién
logistica para la omnicanalidad.

Grupo Coppel es una cadena minorista con mas de 1.500
tiendas en todo el pais, muy enfocada en segmentos
populares y famosa por su sistemma de crédito.
Tradicionalmente, Coppelyarealizabaentregasadomicilio
de productos voluminosos (muebles, electrodomésticos)
vendidos en sus tiendas fisicas usando su propia flota de
camiones. Al incursionar en el ecommerce, aprovechod
esa fortaleza y la llevd al siguiente nivel.

Actualmente, Coppel opera una red logistica que
combina 26 centros de distribucion nacionales y locales,
interconectados con sus 1.750 tiendas fisicas, que actlan
como puntos de despacho regionales®? Esto le permite
llegar practicamente a cualquier rincén donde tenga una
sucursal, usando la infraestructura ya instalada.

Segun datos del propio Grupo, Coppel realiza mdas de 14
millones de entregas al affio mediante su red logistica,
lo que equivale a alrededor de 40.000 entregas diarias
en promedio. Cuenta con mds de 1.600 rutas de reparto



de ultima milla activas diariomente en todo México,
logrando asi cumplir con sus clientes, sin depender
de transportistas externos para la mayor parte de sus
pedidos. La empresa invirtid en optimizacion: entre 2020
y 2021 logré un 72% de aumento en productividad y
procesamiento de ordenes, gracias a un nuevo sistema
unificado de gestion logistica.

Implementaron algoritmos de ruteo dinamico con
inteligencia artificial para mejorar la eficiencia de cada
ruta de reparto (la Directora de Cadena de Suministro
de Coppel menciond que su software va “aprendiendo”
de los patrones de entrega para afinar los recorridos)®:.
Asimismo, Coppel ha apostado por la sustentabilidad en
su flota: renovdé mas de 130 camiones por modelos mds
eficientes, afadié 234 unidades ligeras nuevas y comenzo
pruebas piloto con vehiculos eléctricos para entrega a
domicilio.

Estos esfuerzos le valieron reconocimientos como el
certificado “Transporte Limpio 2021”, otorgado por el
gobierno por reducir sus emisiones de CO, en mds de
1.600 toneladas ese ano.

Coppelesungranejemploderetailertradicionalmexicano
que integro su logistica offline y online. Ofrece al cliente
opciones flexibles: puede comprar en linea y elegir entrega
a domicilio (con tiempos competitivos, a veces en 24-48h si
hay stock en tienda cercana), o “click & collect” (recoger
en la tienda Coppel de su barrio). Dado que muchas
tiendas Coppel estén en zonas donde quizd no llegan otras
paqueterias facilmente, esto le da una ventaja diferencial.
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En suma, Coppel ha convertido su capilaridad territorial en
una ventaja logistica para el ecommerce, algo que otros
grandes como Walmart México también estdn haciendo
(Walmart utiliza sus supermercados como nodos de
entrega en menos de 3 horas para pedidos online de
alimentos, por ejemplo). Pero la escala y experiencia de
Coppel en reparto a domicilio (lo hacian desde antes
de la era digital) es particularmente reseriable: es de las
pocas cadenas que entrega con personal propio hasta en
pueblos apartados, lo que ha sido crucial para bancarizar
y ahora “ecommercizar” a clientes en esos lugares.

En México podriamos mencionar también los esfuerzos
de Liverpool (cadena departamental), que desarrolld
su servicio click&collect en 2020 aceleradamente y
una red de “Lockers Liverpool” para retiros en centros
comerciales; o las empresas de paqueteria tradicionales
transformdndose con seguimiento en tiempo real y
mejores tiempos (Estafeta, DHL, etc., han tenido que
ponerse mads dgiles).

Pero la esencia del panorama mexicano queda ilustrada
con los casos de iVoy y 99minutos (innovacién startup
para entregas rapidas en ciudades) y Coppel (reinvencion
logistica de un gigante retail), mostrando cémo la dltima
milla se ataca desde diversos frentes en pro de la
satisfaccidn del cliente, que hoy exige casi lo mismo que
un consumidor de Nueva York o Londres en términos de
servicio.

Por su parte, y como lo pudimos apreciar, Colombia ha
sido un semillero de innovacidn logistica, impulsada en




gran medida por el fendbmeno Rappi y otras startups
locales. Ademads, la geografia colombiana — con ciudades
dispersas separadas por montafias — presenta desafios
logisticos particulares, que empresas emergentes han
asumido resolver. Veamos el caso de Rappi Turbo, la
apuesta de quick commerce de Rappi.

Rappi Turbo es la vertical de entregas ultrarr@pidas de
Rappi, el “superapp” colombiano. Conocido inicialmente
por reparto de restaurantes, expandié sus categorias a
supermercados, farmacias y mds. En 2021 decidi6 subir la
apuesta lanzando “Turbo”, con la promesa de entregas
de supermercado en 10 minutos o menos.

Para muchos, eso sonaba irreal en el trafico de Bogotd o
Medellin, pero Rappi se apoyd en su experiencia operativa
y datos para hacerlo realidad. ¢Como? Implementé una
red de tiendas oscuras llamadas Tiendas Turbo, surtidas
con unos ~1.500 SKU de alta rotacion (alimentos bdsicos,
bebidas, limpieza, cuidado personal, etc.) y las ubicd en
barrios estratégicos con alta densidad de pedidos, de
forma que cada dark store cubriera un radio pequeno
(max. 2-3 km)?4. Usando su tecnologia, Rappi logré que
los pedidos se alisten en la tienda en menos de 2 minutos
en promedio; los productos estdn colocados de manera
optima, los pickers conocen la tienda al dedillo y tienen
sistemas que les indican la ruta mas répida dentro del
local. En simultdneo, la app Rappi asigna el pedido a un
repartidor que esté a la mano (priorizando quienes estén
a <2 km). Asi, entre preparacién y transito, logran cumplir
la promesa de ~10 minutos.




Rappi lanzé Turbo primero en Bogotd (mayo 2021, en
asociacién con el supermercado Grupo Exito para
abastecimiento)®®. Pronto se expandié a Medellin, Cali,
Barranquilla y otras ciudades principales. Segun reportes
a 9 meses de operacién, ya tenian méas de 300 dark
stores Turbo desplegadas en Latinoameérica y planeaban
triplicar inversion en 2022 dado el éxito inicial®®.

En Colombiaq, el crecimiento fue metedrico: empezaron
con 13 tiendas ocultas y cerraron 2021 con mds de 60
operando en el pais?’. Para mediados de 2022, Rappi
Turbo tenia presencia en todas las ciudades grandes
colombianas e incluso en capitales intermedias. Datos
compartidos por la companfia indican que el tiempo
promedio de entrega logrado fue de apenas 8 minutos
con 5 segundos — extraordinariamente rapido —, y que el
ndmero de usuarios de Turbo crecid un 240% en 8 meses.La
estrategia Turbo también contribuy6 significativamente a
las ventas: Rappi dijo que Turbo llegd a representar hasta
un 7% del total de pedidos en ciertas ciudades poco
después de lanzarse.

Este momentum convirti®6 a Rappi en sinébnimo de
conveniencia, no sélo para comida preparada sino para
cualquier antojo o emergencia del hogar. Vale mencionar
que, si bien Rappi es colombiano, expandié Turbo a sus
otros mercados. Por ejemplo, operd en CDMX con decenas
de tiendas (aunque en 2023 decidieron reducir algunas
operaciones de quick commerce fuera de Colombia para
buscar rentabilidad).

Aun asi, Rappi Turbo demostré que si es posible



implementar quick commerce en Latinoamérica con
éxito, adaptdandolo: por ejemplo, en vez de 15 minutos,
prometiendo 10 minutos; limitando el radio a 3 km (en
Bogotd, por la topografia y trafico, decidieron 3 km
maximo); y eligiendo muy bien los barrios.

También Rappi integré Turbo con su categoria de
restaurantes en 2023, al permitir entregar ciertos
platos preestablecidos en 10 minutos en zonas donde
montd cocinas ocultas, un paso mds en su ambicidn de
inmediatez total. Sin duda, Rappi Turbo puso a Colombia
en el mapa global del quick commerce.

Como hemos visto a lo largo de este capitulo, la logistica
de dltima milla en el comercio electrénico ha pasado
de ser un problema a veces subestimado a convertirse
en el centro de la estrategia competitiva de retailers,
marketplaces y startups alrededor del mundo. Velocidad,
trazabilidad y conveniencia ya no son objetivos
abstractos sino requisitos bdsicos para cualquier actor
que quiera prosperar en el Gmbito digital.

Desde los ejemplos globales hasta los latinoamericanos,
queda claro que invertir en operaciones logisticas
inteligentes paga enormes dividendos en términos de
satisfaccion y fidelizacion de clientes. En Iberoamérica, en
particular, la dltima milla ha vivido su propia revolucion:
con creatividad, tecnologia y mucha perseverancia,
nuestra regiébn estd acortando distancias (literal y
figurativamente), para conectar productos con personas
de formas cada vez mds eficientes.
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Quedatrabajo porhacer: extender esas mejoras logisticas
a zonas rurales, seguir reduciendo costos para que enviar
un paquete no sea caro, y equilibrar la balanza entre
rapidez y sostenibilidad ambiental. Pero los pasos dados
auguran un futuro en el cual recibir una compra online
serd tan rdpido, transparente y conveniente como lo es
hoy salir a la tienda de la esquing, sin importar en qué
pais de la regidn nos encontremos.

Al fin y al cabo, como me gusta decir, el ecommerce no
tiene magia: su éxito descansa en cientos de procesos
bien orquestados, y la Ultima milla es el gran director de
orquesta que asegura que la promesa hecha al cliente
se cumpla en tiempo y forma. En esta sinfonia logistica
global, Latinoamérica estd alcanzando su propio ritmo
acelerado, aprendiendo de las tendencias globales pero
también innovando con sello propio, logrando que el
futuro del comercio digital nos llegue, literalmente, cada
vez mas répido hasta la puerta de casa.







ACCEDE A LAS
DIMENSIONES




. Inteligencia artificial
y personalizacion
del consumo

Lo que comenzd con motores de busqueda sencillos y
algoritmos bdsicos se ha convertido hoy en un ecosistema
impulsado por datos, donde cada interaccidn del
usuario puede aprovecharse para ofrecer experiencias
personalizadas.

Aqui quiero compartir la mirada de Agustin Torres, clara
y provocadora, sobre el momento actual que atraviesa
el ecosistema digital global. Para él, estamos viviendo
el inicio de una nueva gran ola transformadora, tan
poderosa como lo fueron la digitalizacion y el mobile.




“La inteligencia artificial ya es una revolucién (..) De
la misma manera que cuando salié el movil -hablo
del ano ‘92-, no podiamos ni imaginarnos qué habia
en este tipo de moviles, ni lo podiamos pensar, lo
mismo estd pasando con la inteligencia artificial: los
humanos no podemos pensar en lo que esto nos va
a deparar”.

Desde su experiencia acompanando la evolucidén del
comercio electrénico en Iberoamérica, Torres plantea
que la IA se estd integrando como una capa por encima
de la infraestructura mobile, lo que da lugar a nuevos
modelos de negocio, nuevas maneras de vender y de
trabajar, adn dificiles de imaginar: “Van a venir lenguagjes,
formas de venta, de trabajo, que no podemos imaginarlas
totalmente”.

Agustin impulsa un enfoque activo frente a esta nueva
etapa, laque yodenomino como modo Al first aumentado,
donde serd clave el uso estratégico de la inteligencia
artificial como copiloto para potenciar el trabajo, la
creatividad y la productividad.

Esto, que a simple vista puede verse como una tendencia
global, funciona como una hoja de ruta para los actores
del ecosistema digital en la regién: no se trata de esperar
que la IA llegue sino de integrarla desde ahora, como



https://open.spotify.com/episode/4fodxZyfaPmUmLfHycq2dK?si=b2801cd83dab4e3d&nd=1&dlsi=037da9e1b20b4c83
https://www.youtube.com/watch?v=iZd8dN616es
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#agustin-torres

ya lo hacen los programadores, docentes y empresas
que automatizan tareas, visualizan datos o generan
presentaciones con herramientas generativas. Como
sefiala Agustin Torres, “esto ya es actual”.

En este capitulo, no busco que analicemos el origen de
esta tecnologia sino el de suimplicancia en el consumo'y
su llegada y expansion en Iberoamérica.

La personalizaciondel consumo, habilitada porlalA, se ha
vueltounfactor clave paralarentabilidady competitividad
del retail moderno, al punto de que muchas empresas
la consideran un “must-have” estratégico en la era del
digital commerce®. A continuacion, analizaremos como
evoluciond estatendenciaglobaly cémohaimpactadoen
el ecosistema iberoamericano del comercio electronico.

Hay un aspecto que no debemos descuidar al
hablar estrictamente de las nuevas tecnologias -las
exponenciales- que estan revolucionando al ecosistema
digital, y es lo que en palabras de Radl Saroka, consultor
en management, denomina “miopia tecnologica”.

El entiende que la tecnologia sélo adquiere sentido
cuando se conecta con personas y pProcesos.



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#raul-saroka

“El problema de implantar sistemas tiene que ver con
tecnologias, personas y procesos. Los genios podian
hacer programas increibles que luego no se lograba
implementar porque no contemplaban la verdadera
necesidad del usuario”.

o Ral
Saroka

Sobre la “miopia tecnoldgica” advierte que es la creencia
erronea de que dominar herramientas técnicas basta
para transformar un negocio. “E/ mundo se domina
cuando uno logra que esa tecnologia sea aplicable,
rentable y aporte valor al cliente”, afirma, y remarca que
los equipos de Tl deben aprender a hablar en términos
de beneficios, no sélo de herramientas.

Aporta, ademds, una lectura estratégica sobre el
potencial regional: considera que América Latina —y
en especial Argentina— tiene el talento y la creatividad
para convertirse en un hub de soluciones tecnolégicas
de exportacién, aunque muchas veces el contexto no
acompane.

En relacién con la IA asegura que no es el fin del trabajo,
sino una nueva capa sobre la que surgirdn otras cosas:
“Estamos viviendo un cambio que cuesta actualizarse.
Pero hay que mantenerse despiertos, porque esta nueva
ola ya estd entre nosotros”, dice y coincide con otros
tantos entrevistados para esta coleccion de libros.



https://open.spotify.com/episode/6IAiQEmIRzfQhT4RccPA0D?si=9b7cbad7fa73498f&nd=1&dlsi=ef5e124134ac4651
https://www.youtube.com/watch?v=J9RWZ5QfSeI
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#raul-saroka

Origen y desarrollo
de la IA comercial

Los primeros pasos de la IA comercial pueden
rastrearse hasta los motores de bisqueda y sistemas
de recomendacion rudimentarios de finales de los
afos 90. En aquella época, las tiendas en linea ofrecian
buscadores de texto simples y recomendaciones
estaticas (“productos mas vendidos” o listados genéricos)
sin mucha personalizacién.

Un hito importante fue marcado por Amazon en 1998,
cuando implementé por primera vez un sistema de
recomendacion basado en filtrado colaborativo a escala
masiva®. Este algoritmo, descrito como item-to-item
collaborative filtering, analizaba millones de registros
de compra para sugerir a cada cliente productos
frecuentemente comprados, en conjunto con aquellos
que llevaba en su carrito®.

ITEM-ITEM COLLABORATIVE FILTERING
o @ ——Q

Classical machine learning ®

Foto: Presentacion en la conferencia re:MARS de Amazon, donde un ejecutivo explica el enfoque “classical
machine learning” y el algoritmo de filtrado colaborativo item-item que impulsa sus recomendaciones.




A diferencia de la recomendacién tradicional centrada en
similitudesentreusuarios,Amazoninnovoécorrelacionando
productos entre si, lo que permitié generar sugerencias
relevantes en tiempo real, sin abrumar los sistemas de
cOmputo de la época.

Este enfoque pionero sentd las bases de los algoritmos
predictivos en comercio electronico, y demostré que
era posible anticipar las necesidades del consumidor
analizando grandes voliumenes de datos histéricos de
comportamiento.

El éxito de Amazon rdpidamente inspird a otros actores.
En los afos 2000 surgié una proliferacion de sistemas de
recomendaciony andlisis predictivo en retail y marketing.
Grandes minoristas comenzaron a aprovechar técnicas
de data mining para prever tendencias de demanda vy
segmentar asus clientes. Por ejemplo, el andlisis predictivo
permitié identificar patrones de compra estacionales o
sefiales tempranas de cambios en las preferencias del
consumidor, lo que facilitd decisiones proactivas sobre
inventario y promociones.

Con la creciente disponibilidad de datos (gracias a la
digitalizaciéon de las ventas) y mejoras en la potencia de
computo, entramos en la era del big data para comercio:
los algoritmos de machine learning empezaron a usarse
para pronosticar desde qué productos podrian agotarse
pronto hasta qué cliente tenia mayor probabilidad de
responder a una campana de marketing determinada.

Hacia la década de 2010, companias globales como




Netflix y Spotify ya personalizaban completamente el
contenido para cada usuario mediante sistemas de
recomendacién avanzados, y educaban al consumidor
para esperar cierto nivel de personalizacion en todas sus
interacciones digitales.

De hecho, estudios recientes indican que el 71% de
los clientes espera que las empresas entreguen
comunicaciones y ofertas personalizadas, y el 67% se
siente frustrado cuando esto no ocurre®. Estas cifras
subrayan cémo la personalizacion impulsada por IA pasé
deserunbonus atractivo a convertirse en una expectativa
estandar en la experiencia de compra moderna.

Personalizacion 1:1 a escala

El concepto de marketing uno a uno (personalizacion 1:1)
fue teorizado desde los afos 90, pero sélo con la IA ha sido
viable implementarlo a gran escala. Hoy, cada usuario
puede recibir una experiencia Unica, desde la pagina de
inicio de un sitio de comercio electronico que le muestra
productos distintos segun su historial, hasta correos
electrénicos con ofertas seleccionadas especificamente
para sus gustos.

Esta hiper-personalizacién se logra alimentando los
algoritmos con datos de navegacidon, compras previas,
interacciones en redes sociales, ubicacién geogrdafica,
entre otros. Los motores de recomendacidn modernos
combinan mudltiples técnicas (filtrado colaborativo,
filtrado basado en contenido, aprendizaje profundo) para
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predecir con notable precisidbn qué producto o contenido
es mds relevante para un individuo en particular (Hayes

& Downey, 2024).

Un beneficio clave de esto es el aumento en la lealtad y
engagement del cliente: cuando la tienda “entiende” lo
que me gusta, es mds probable que pase mds tiempo
en ella y concrete compras. Empresas lideres han
reportado métricas contundentes: las organizaciones
de crecimiento mas rdpido generan un 40% mdas de sus
ingresos a partir de la personalizacion, en comparacion
con sus competidoras més rezagadas (Hayes & Downey,
2024). Es decir, la IA no sélo mejora la experiencia del
usuario sino que también impulsa directamente las
ventas, lo que justifica la inversién en estas tecnologias.

Ahora bien, montar una estrategia de personalizacién
efectiva con IA no estd exento de desafios. Es necesario
integrar datos en tiempo real desde mudultiples fuentes
(sitic web, app movil, tienda fisica, historial CRM, etc.)
para construir una visibn completa del cliente. Muchas
empresas enfrentaron obstdculos para romper los “silos”
de datos y unificarlos en una sola plataforma analitica.

Asimismo, lograr personalizaciéon 1.1 implica alimentar los
algoritmos con informacion de calidad y asegurarse de
que aprendan continuamente de cada interaccion. La IA
mejora con la retroalimentacién: por ejemplo, si un cliente
ignora repetidamente cierto tipo de recomendacién, el
sistema deberia ajustar sus predicciones. En la prdctica,
esto requiere una cultura de prueba y aprendizaje agil
(test-and-learn) dentro de las organizaciones, que itera
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rapido en funcién de resultados.

A pesar de estos retos, la tendencia es imparable: las
empresas que dominan la personalizacidn mediante
IA estdn reconfigurando las expectativas de los
consumidores y obligando a todo el mercado a
evolucionar en esa direccion.

Generacion de contenido automatizado

Otra drea en plena expansidn es la creacidn
automatizada de contenido mediante IA. Si bien los
primeros usos de la IA en comercio se enfocaron en
recomendaciones y predicciones “tras bambalinas”,
hoy vemos la IA generando activamente parte de la
experienciaque consumeelusuario.Unejemploreciente
y llamativo ocurrié en Espafa, donde IKEA incorpord
una presentadora virtual llamada “Laia”, creada con
herramientas de IA generativa (Adobe Firefly, HeyGen),
para conducir sus eventos de live shopping.

Laia asiste a los anfitriones humanos proporcionando
detalles de productos y recomendaciones en tiempo
real durante las transmisiones en vivo, lo que logra
mayor dinamismo e interaccién con la audiencia.
Este experimento mejord la conexion con los clientes
y elevé las conversiones, y demostro asi el poder de
la IA para generar contenido personalizado y atractivo
sobre la marcha.




De igual forma, muchas marcas estdn usando IA
generativa para redactar descripciones de productos,
titulares de anuncios, posts en redes sociales e incluso
para crear imdgenes de producto de forma automdtica.
Herramientas basadas en modelos de lenguaje avanzado
(como GPT-4y similares) pueden producirtextoy creativo
publicitario en segundos, adaptados al tono de la marca 'y
a diferentes segmentos de clientes. Esto permite escalar la
produccion de contenido de marketing de manera nunca
antes vista, por ejemplo, generando miles de variaciones
de un anuncio dirigidas a micro-segmentos especificos,
algo inviable sélo con redactores humanos.

La generacién automatizada no sblo  ahorra
tiempo y recursos sino que también contribuye a la
personalizacion. Pensemos en los correos electrénicos
de carrito abandonado: tradicionalmente mostraban un
mensaje estdndar, pero con IA, ahora pueden redactarse
dindmicamente en funcidn del producto que quedod en el
carrito, las resefnas positivas sobre ese articulo, e incluso
sugerir frases que apelan al estilo de comunicacidn del
usuario en cuestion.

Todo esto se hace on the fly, lo que aumenta la
probabilidad de reconectar con el cliente de forma
efectiva. Un estudio del IBM Institute for Business Value
halléquelasiniciativasde personalizacion (impulsadaspor
contenido dindmico creado por IA) pueden reducir hasta
en un 50% los costos de adquisicidn de clientes, gracias a
comunicaciones mds relevantes y segmentadas (Hayes
& Downie, 2024). En sintesis, la IA se ha convertido también
en creadora de contenido, no s6lo en recomendadorag,
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y difumina la linea entre comunicacidn de marketing y
automatizacion.

Por udltimo, en este recorrido evolutivo no podemos
dejar de mencionar el auge de la IA conversacional,
que abarca chatbots, asistentes virtuales de voz y otras
interfaces conversacionales. Inicialmente, muchas de
estas soluciones fueron sencillas (basadas en drboles de
decision o respuestas predefinidas), pero han progresado
hacia sistemas mucho mdas inteligentes gracias a los
avances en procesamiento de lenguaje natural (PLN) y
modelos de lenguaje masivo.

Hoy es comun ingresar a la web de una tienda y ser
recibido por un chat automatizado que entiende
preguntas en lenguaje cotidiano — por ejemplo, ‘cdénde
estd mi pedido?” — y proporciona asistencia en segundos,
24[7. Empresas pioneras en este campo desarrollaron
bots capaces de manejar miles de consultas
simultdneamente, y aprenden de cada interaccién para
afinar sus respuestas. Un caso emblematico fue el de las
plataformas de mensajeria: en 2016 Facebook abrid su API
de Messenger para chatbots, lo que detond una ola de
bots comerciales que podian tomar pedidos de comida,
hacer reservaciones o responder preguntas frecuentes
de clientes en tiempo real. Desde entonces, la madurez
de estas herramientas ha crecido enormemente.

En el terreno de los asistentes de voz, la IA conversacional
también ha dejado huella en el consumo. La adopcién
de altavoces inteligentes y asistentes como Alexa, Google
Assistant o Siri ha dado lugar al concepto de voice




commerce: usudrios que redlizan compras mediante
comandos de voz. Un ejecutivo de VTEX senalaba
recientemente que a nivel mundial las transacciones de
comercio via asistentes de voz ya alcanzaron los 20 mil
millones de dblares, 4 veces mds que en 2021%2,

Esta cifrarefleja comolos consumidores vanincorporando
lavozcomointerfazde compra por sucomodidad — “Alexa,
agrega detergente a mi carrito” —, apoydndose en IA que
interpreta con precisidn sus solicitudes y las ejecuta. Las
marcas estdn tomando nota, optimizando sus catdlogos
para busquedas de voz y desarrollando skills o acciones
especificas para estos asistentes.

La IA conversacional de voz no sélo agiliza la compra sino
que también personaliza la experiencia: por ejemplo,
el asistente conoce las 6rdenes previas del usuario y
puede sugerir reponer productos que suelen acabarse
o recomendar alternativas segun sus preferencias. Todo
esto ocurre en una interaccién natural, conversacional,
que emula la experiencia de hablar con un vendedor
experto pero a escala masiva y automatizada.

Cabe destacar que la IA conversacional actida como
puente entre el cliente y la empresa en todas las etapas:
pre-venta (orientando en la busqueda de productos),
venta (asistiendo en el proceso de checkout, como
hacen algunos bots integrados en WhatsApp Business)
y posventa (brindando soporte, seguimiento de pedidos,
gestién de cambios o devoluciones).

Su impacto en la satisfaccion del cliente es significativo.




Por unlado, ofrece inmediatez: el 82% de los consumidores
espera respuestas inmediatas de las marcas en canales
digitales, algo que los chatbots bien entrenados pueden
cumplir sinimportar la hora®3. Por otro lado, al hacerse cargo
de consultas rutinarias, estos bots liberan a los agentes
humanos para enfocarse en casos complejos, lo que eleva
la calidad del servicio humano donde mds importa.

En sintesis, la IA conversacional se ha convertido en un
componente estdndar de la atencion al cliente moderna
y en un factor habilitante de la personalizacién: muchos
bots recuerdan la informacién del cliente (historial,
preferencias) y adaptan la conversacién a cada persona, lo
que redunda en interacciones mds relevantes y eficaces.

En conclusién, lalA comercial harecorrido unlargo camino
desde sus origenes modestos hasta las soluciones
omnipresentes y sofisticadas de la actualidad. Hemos
pasado de motores de buUsqueda bdsicos a motores
de recomendacién predictivos capaces de “predecir”
nuestros deseos; de marketing segmentado a marketing
personal de uno en uno; de contenidos genéricos
a contenidos creados a medida por inteligencias
artificiales; y de FAQ estdticas a conversaciones fluidas
con asistentes virtuales. Cada salto ha contribuido a un
objetivo central: hacer la experiencia de consumo mas
conveniente, mds relevante y mds satisfactoria para el
usuario, a la vez que se mejora la eficiencia y los ingresos
de las empresas.

A medida que esta tecnologia continGa avanzando (con
el auge reciente de la IA generativa, nuevos algoritmos




de aprendizaje profundo, etc.), es de esperar que la
personalizacidon del consumo alcance niveles adn mas
granulares e “invisibles”; es decir, que el cliente sienta
simplemente que la marca lo comprende plenamente.
Pero antes de adelantarnos al futuro, veamos cémo
esta revolucion de la IA ha echado raices en nuestro
contexto regional.

Llegada y expansion en
Iberoamerica

El arribo de la inteligencia artificial comercial a
Iberoamérica no ocurrié de la noche a la manana, pero
en los Ultimos afos ha cobrado un impulso notable.
Inicialmente, muchas de las tendencias globales
descritas arribaron alaregion dela mano de plataformas
globales que expandieron sus operaciones aqui. Por
ejemplo, cuando Amazon lanzd en 2014 su marketplace
en Brasil o mds tarde en México, trajo consigo sus
sofisticados sistemas de recomendacién y dindmicas de
personalizacidn ya probados en otros mercados.

Lo mismo ocurrié con Netflix, Spotify y otras plataformas
de consumo digital: los usuarios latinoamericanos
comenzaron a familiarizarse con que las “maquinas” les
sugirieran qué ver, escuchar o comprar segln sus gustos.
Esta exposicidntempranaasenté las bases culturales para
que los consumidores locales valoren la personalizacién
y la adopten con menos reticencia.

Enparalelo,empresaslocaleslideres empezaron ainvertir




en |IA para no quedarse atrds. Mercado Libre fue uno de
los pioneros en desarrollar capacidades de |A propias:
desde hace afos emplea algoritmos para deteccidn
de fraude y recomendacidn de productos dentro de su
marketplace®.

A mediados de la década de 2010, la conversacidn
sobre IA en las empresas de lberoamérica se intensificé.
Eventos de la industria, como el eCommerce Day Tour
(organizado por el eCommerce Institute) y mdaltiples
foros de tecnologia, empezaron a incluir la IA como
tema central y a generar conciencia entre ejecutivos y
emprendedores.

Lasgrandescadenasderetaillatinoamericanas —Walmart
México y Centroamérica, Grupo Falabella en Chile, Grupo
P&o de Acgucar en Brasil, entre otras — iniciaron pilotos con
IA, a veces de la mano de proveedores internacionales
(IBM, Oracle, SAP) para optimizar distintas dreas de sus
operaciones.

Por su parte, en el ecosistema digital surgieron startups
locales especializadas en IA aplicada: desde chatbots
conversacionales en espafol entrenados para la jerga
regional, hasta plataformas de analitica predictiva
adaptadas a los datos de consumo locales.

Las plataformas globales, a su vez, fueron haciendo
alionzas o compras estratégicas para adaptarse
al mercado iberoamericano. Un caso reciente es
la colaboracion de Oracle con Rappi en Colombia
para integrar tecnologias de busqueda vectorial e IA




generativa en la super app de Rappi®s.

Oracle aportd modelos de inteligencia artificial que
permiten que la plataforma de Rappi “reconozca
los habitos de consumo de cada usuario, ofrezca
recomendaciones personalizadas en tiempo real y
prediga sus preferencias”, en una redefinicién de la forma
en que los usuarios descubren productos en la app. Este
nivel de personalizacién contextual implica, por ejempilo,
que si un cliente busca “vino para una celebraciéon”, el
sistema entienda de qué tipo de celebracién se trata: si
es romdntica, recomendard también chocolates y flores;
si es corporativa, quizds sugerird champdn y quesos.

Asimismo, comprende la intencién detrds de blUsquedas
coloquiales: si alguien teclea “algo para el dolor de
cabeza”, la A interpreta la urgencia y muestra productos
disponibles con entrega inmediata. Todo esto en espafiol,
en una app latinoamericana, pero con tecnologia global
de IA bajo el capb. Es ilustrativo de como la regidn se ha
convertido en terreno fértil para aplicar lo altimo en IA
al comercio, muchas veces mediante sinergias entre
actores locales que conocen el mercado y gigantes
tecnoldgicos que ponen la herramienta.

A pesar del entusiasmo, los niveles de adopcién efectiva
de IA en la empresa latinoamericana han sido graduales.
Un estudio de IDC citado en 2024 senalaba que el 78%
de los ejecutivos de la regién veia la IA como prioridad
estratégica, pero sbélo un 34% habia implementado
soluciones de |A a escala en sus operaciones®®. Esto refleja
que muchas companias estuvieron en fase de exploracién



o pruebas piloto, sin aldn integrar completamente la 1A en
su core business.

Sin  embargo, el panoroma estd cambiando
aceleradamente. Segun un reporte de NTT Data en
colaboracion con MIT Technology Review, América Latina
entrd6 en 2025 habiendo consolidado la fase inicial
de adopcidn de IA: casi la mitad de las empresas ya
trabajaba con integraciones prdacticas y estructuradas
de IA, y la proporcién de companias que permanecian
sin ninguna experiencia en IA cay6 drasticamente del 19%
en 2022 a apenas un 3% en 20249,

Esto indica que la mayoria de las organizaciones pasé de
la inaccion a la accién, aunque sea en proyectos piloto o
dreas puntuales. De hecho, el mismo informe destaca que
el porcentaje de empresas en etapa de “implementacién
inicial” de 1A (con algunos pilotos funcionando) crecié del
16% en 2022 al 47% en 2024.

En otras palabras, en muy poco tiempo hubo un salto
desde la mera experimentacion hacia la puesta en
prdactica. Un catalizador de esta aceleracion fue la ola de
IA generativa que irrumpié a fines de 2022 y 2023 (con
herramientas como ChatchGPT volviéndose virales), lo
cual empujé a muchas directivas a tomarse mds en serio
la |IA e invertir en ella para no quedarse rezagados.

Por supuesto, la regién enfrenta desafios particulares
en esta travesia de adopcion. Tres obstdculos surgen
recurrentemente:  sistemas legados  dificiles de
modernizar, escasez de talento especializado en datos/




IA y limitaciones presupuestarias. Muchas empresas
latinoamericanas todavia operan con plataformas de
software antiguas o desarrollos a medida de décadas
pasadas, lo que dificulta incorporar servicios modernos
de |IA que suelen esperar datos limpios y centralizados.

Asimismo, no es trivial contratar o formar cientificos
de datos, ingenieros de machine learning y otros roles
necesdarios: la competencia por este talento es global y los
salarios pueden ser prohibitivos para empresas medianas
de la regiéon. En cuanto al presupuesto, aunque la nube
y las soluciones as-a-service han abaratado mucho el
acceso a la IA, adn se requiere invertir tiempo y dinero
en integracién, en cambio cultural, en consultoriq, etc., lo
cual puede ser desafiante en economias inestables.

Otro factor a considerar es la madurez regulatoria y de
datos. La personalizacidon profunda requiere recopilar y
procesar datos de clientes, lo que choca con regulaciones
de privacidad. Paises como Brasil han avanzado con una
ley robusta de proteccién de datos (LGPD) y Argentina estd
discutiendo reformas a su ley de datos personales, pero
en otros mercados de la region, aln hay vacios legales.

Esta incertidumbre regulatoria puede hacer que algunas
empresas sean mas cautelosas en cudnto personalizan
por miedo a excederse o afuturas sanciones. No obstante,
la tendencia general es avanzar con responsabilidad:
implementaciones de IA en comercio suelen venir
acompanadas de avisos de privacidad mas claros,
centros de preferencia donde el usuario puede optar por
qué datos comparte, etc, para ganar la confianza del



consumidor.De hecho,laconfianza esun puntoneurdlgico;
a nivel global, el 68% de los consumidores afirma que
debido a los avances en IA, es adn mds importante que
las empresas sean transparentes y confiables con el uso
de datos. Las companiias iberoamericanas entienden
que no pueden sacrificar la confianza en pos de la
personalizacion: ambas deben ir de la mano.

Impacto en la atencion al cliente,
marketing, pricing e inventario

Veamos ahora cémo la IA comercial estd agregando
valor en dreas especificas dentro de las empresas de
la regidn:

Atencion al cliente

Probablemente el frente donde mds se ha notado el
impacto inicial de la IA en Iberoamérica. La adopcion
de chatbots y asistentes virtuales exploté en bancos,
telecomunicaciones, retailers y servicios publicos.
Empresas de habla hispana encontraron en la IA
conversacional una solucién para dar soporte 24/7 en
un idioma local y evitar esperas telefbnicas, a un costo
menor que ampliar masivamente los call centers. Un
ejemplo sobresaliente es Aivo, startup argentina que
desarroll6 “AgentBot”, un agente virtual capaz de atender
consultas en canales de chat, web y WhatsApp. Desde
su fundacidén en 2012, Aivo ha ayudado a cientos de
empresas en Ameérica Latina a automatizar interacciones




con clientes mediante IA conversacional (aivo.co, 2023).
Sus bots entienden modismos locales y resuelven
preguntas frecuentes, y han permitido que en muchos
casos mds del 80% de las consultas queden resueltas sin
intervencién humana.

Esto es valioso en sectores como banca o ecommerce,
donde el volumen de contactos (seguimiento de pedidos,
estado de cuenta, etc.) es altisimo. Aivo tuvo tanto éxito
que Gartner la incluyéd en su Cuadrante Mdgico de
Plataformas de IA Conversacional para Empresas en 2022,
ubicandola como proveedor destacado a nivel global.
En 2023, Aivo fue adquirida por la firma estadounidense
Engageware, una sefial de como el talento y soluciones
latinoamericanas en |A estdn ganando relevancia
internacional.

Mds alléd de Aivo, prdcticamente todas las grandes
empresas de la regidon hoy disponen de algln asistente
conversacional: desde Aura de Telefonica, que atiende a
clientes méviles en varios paises, hasta bots de aerolineas
que gestionan check-ins o cambios de vuelo. La IA no sélo
agiliza la atencién (reduciendo tiempos de respuesta a
segundos), sino que mejora la experiencia: un cliente
puede comunicarse en lenguaje natural, por el canal de
su preferencia, y obtener respuestas consistentes.

Ademds, muchos de estos agentes virtuales ahora
incorporan cierta personalidad de marca, alineando el
tono de sus respuestas con la identidad de la empresa,
lo que refuerza la conexidn con el usuario. La atencién
al cliente apoyada en IA conversacional llegd para
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quedarse, y en Iberoamérica ha sido un factor critico
para elevar la vara de la calidad de servicio en industrias
tradicionalmente rezagadas en este aspecto.

Marketing y ventas personalizadas

En el dmbito del marketing digital, la 1A estd permitiendo
a las empresas latinoamericanas pasar de campanas
masivas a interacciones mucho mas dirigidas vy
relevantes. Un buen ejemplo es como Rappi emplea IA
para personalizar la experiencia de compra dentro de
su aplicaciéon. Gracias a modelos de machine learning
que andlizan el pattern de pedido de cada usuario,
Rappi puede mostrar diferentes ofertas, restaurantes o
supermercados prioritarios segln los habitos individuales.

El reciente caso de éxito con Oracle demuestra que
mediante IA generativa y algoritmos de busqueda
avanzada, Rappi logra reconocer los hdbitos de consumo
de cada cliente y ofrecer recomendaciones en tiempo
real adaptadas a su contexto (portalerp.com.co, 2025).
Esto significa que dos personas que abren la app
verdn cardtulas y sugerencias distintas: a uno quizd le
destaque promociones de farmacias porque suele pedir
medicamentos, mientras que a otro le resalta nuevos
restaurantes de sushi porque es fanatico de esa comida.

La hiper-persondlizacion en marketing se extiende
también a otros canales: emails cuya seleccion de
productos es dindmica por IA, notificaciones push
inteligentes que se envian en la hora del dia en que cada
usuario es mas propenso a responder, e incluso paginas
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web que se reordenan segun el perfil del visitante.

En retail tradicional, la IA ayuda a segmentar mejor las
audiencias para promociones. Por ejemplo, una cadena
podria usar modelos predictivos para identificar qué
clientes tienen mayor probabilidad de interesarse en una
venta de electrodomésticos versus quiénes responden
mejor a descuentos en moda, y asi dirigir la comunicacion
apropiadamente.

Algunas empresas en Brasil y México han implementado
motores de customer data platform (CDP) con IA que
unifican los datos del cliente (tienda fisica + online +
social media) y calculan en tiempo real el “siguiente
mejor paso” para comunicarse con él: ya sea enviarle
un cupdn personalizado, recomendarle un producto
complementario o activar una campana de retencion si
detecta desinterés. Estas tdcticas han mostrado mejorar
los ratios de conversion y reducir la tasa de abandono.

Un dato global que ilustra la efectividad: las
organizaciones que priorizan la experiencia del cliente y
personalizacidn registran hasta 3 veces mads crecimiento
en ingresos que sus pares (Hayes & Downey, 2024). La
regién no es ajena a esto; de hecho, se ha visto una rapida
adopcién de suites de marketing cloud con IA (Salesforce
Marketing Cloud, Oracle CX, SAP Emarsys, etc.) entre los
retailers grandes de Latinoamérica en los dltimos 3 anos.

No podemos dejar de mencionar el retail media y la
publicidad digital personalizada como otro frente en
expansion. Grandes retailers como Mercado Libre, Amazon
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México, Americanas en Brasil, entre otros, ofrecen a las
marcas espacios publicitarios dentro de sus plataformas
de ecommerce. La IA potencia estos “retail media
networks” al optimizar en fracciones de segundo qué
anuncio mostrarle a cada usuario dentro del marketplace,
segun su perfil de navegacién y compra. Asi, si dos
personas buscan el mismo término (p. ej., “televisor 4K”),
la plataforma puede subastar en tiempo real el anuncio
mads relevante: a uno tal vez le aparece una promocién
de TV de 50” de marca X porque la IA infirid que busca
algo econédmico, mientras al otro le muestra un modelo
premium de 65” de marca Y acorde a su historial de gasto.

Este nivel de segmentacion programdatica, habilitado
por IA, estd generando tanto mejores resultados para
las marcas (Mmds ROI por anuncio) como una experiencia
publicitaria menos intrusiva para el cliente (ve anuncios de
cosas que si le interesan). En Iberoamérica, la inversion en
publicidad digital altamente segmentada crece a doble
digito anual, sefal de que los anunciantes confian en estas
capacidades IA-driven para llegar a su audiencia ideal.

Pricing (gestion de precios dindmicos)

La fijacibn de precios es otro campo donde la IA
ha comenzado a incidir, aunque quizds de manera
mds discreta. Histéricamente, los precios en retail
latinoamericano fueron rigidos, con ciclos de ajuste poco
frecuentes (salvo en contextos inflacionarios, donde se
ajustan por necesidad). Pero la competencia del canal
online y la variabilidad de la demanda han llevado a
que algunos jugadores adopten precios dindmicos al



estilo de las aerolineas o de Amazon. La IA aqui resulta
invaluable: algoritmos que analizan en tiempo real la
oferta y demanda, la competencia e incluso variables
externas (como clima o eventos locales) pararecomendar
el precio 6ptimo que maximice ventas o mdargenes.

Un caso cercano es el del mercado de vigjes en linea:
agencias como Despegar o Almundo en Latam utilizan
motores de pricing que actualizan tarifas varias veces al
dig, en funcidn de modelos predictivos de ocupacion y
elasticidad de precio.

En ecommerce minorista, empresas mds avanzadas
han incorporado soluciones (propias o de terceros) que
sugieren descuentos selectivos para productos con baja
rotacion, o aumentos graduales para best-sellers con
inventario limitado. Por ejemplo, Fountain9, la startup
india adquirida por Rappi, proveia una plataforma de
planificacidn de inventarios con IA que no sblo predice
demanda sino que optimiza precios para reducir
desperdicios®. Fountain9 ayudd a Rappi a ajustar los
precios dindmicamente en su servicio Rappi Turbo
(entregas ultrarrdpidas) para equilibrar la disponibilidad
de productos con la caducidad de los mismos, y reducir
asi pérdidas en categorias de alimentos frescos. Este tipo
de pricing asistido por IA busca, por un lado, maximizar
ingresos cuando la demanda es alta (evitando quiebres
de stock antes de ajustar precio) y, por otro, minimizar
excedentes o vencimientos cuando la demanda es baja
(incentivando la compra con descuentos a tiempo).

En retail moda de la regiéon también se ha comenzado




a emplear IA para marcacion de precios de liquidacion:
algoritmos que identifican cuadndo es el momento ideal
para rebajar un producto de temporada, calculando
el porcentaje 6ptimo para agotar stock sin sacrificar
margen mdas de lo necesario.

Oracle menciona que sus herramientas de IA pueden
simular en segundos el impacto de cambios de precios o
promociones logisticas, lo que ayuda a retailers a afinar
sus estrategias comerciales (portolerp.com.co, 2025).

Aunque la adopcidén de dynamic pricing no es adn
masiva en lberoamérica (por sensibilidades del
consumidor y operativas), la tendencia apunta a que
cada vez mds categorias lo adoptardn, especialmente
en comercio electrénico puro, donde el cambio de
precios es facil de implementar. A medida que los
consumidores se acostumbren a ver fluctuaciones (asi
como asumen que un boleto aéreo varia por dia), la
resistencia disminuird. Para las empresas, la promesa es
tentadora: estudios sugieren que ajustar precios con IA
puede elevar sustancialmente la rentabilidad, y algunas
estimaciones globales hablan de mejoras de hasta un
5-10% en mdrgenes al afo.

Gestion de inventario y cadena de suministro —

Esta es quizds el drea menos visible para el consumidor,
pero donde la IA estd generando un impacto silencioso
pero enorme puertas adentro de las empresas. En
América Lating, la logistica y la cadena de suministro
tradicionalmente han afrontadoretos deinfraestructurasy
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de variabilidad (piénsese en la complejidad de abastecer
miles de tiendas dispersas geograficamente, con climas
distintos, patrones de consumo locales, problemas de
transporte, etc.).

La IA se ha convertido en una aliada para atacar estos
problemas optimizando la planificacién y la operacion.
Un algoritmo de aprendizaje automdatico puede analizar
anos de datos de ventas, combinarlos con informacién
externa (festivos, clima, tendencias en redes sociales) Y,
con ello, anticiparlademanda de cada producto en cada
ubicacién con mucho mayor acierto que los métodos
manuales o las hojas de cdlculo tradicionales. Esta
prevision mds exacta se traduce en mejores decisiones
de compra de inventario: ni sobrestock (que inmoviliza
capital y puede terminar en liquidaciones) ni rotura de
stock (ventas perdidas y clientes insatisfechos).

Empresas de retail en Chile, Colombia y México han
reportado ya mejoras significativas en la disponibilidad
en géndola gracias alalA. Por ejemplo, Cencosud — grupo
minorista sudamericano - invirti6 en herramientas de
forecasting para sus supermercados, que le permitirian
disminuir los quiebres de stock en categorias clave
a la mitad durante promociones como Cyber Days,
al predecir mejor el pico de demanda y redistribuir
inventario  oportunamente  (referencia  hipotética
ilustrativa). Asimismo, en Brasil, gigantes como Magazine
Luiza implementan sistemas inteligentes de reposicion
que priorizan qué centros de distribucion deben enviar
mercancia a qué tiendas cada dia, optimizan rutas y
reducen costos de transporte.




Un caso concreto es el ya mencionado Rappi, cuya
promesa de entregas en minutos depende criticamente
de tener los productos cerca del cliente. Rappi inici6é la
operaciénde“darkstores” (pequefiosalmacenesurbanos)
para Rappi Turbo, y para gestionar eficientemente estos
mini-centros, confid en la plataforma de IA de Fountain9.
Esta IA analiza patrones de pedido hiperlocales y sugiere
la cantidad exacta de cada producto que debe haber
en cada tienda urbana, y predice incluso a qué hora del
dia se consumen mas ciertos items. Los resultados han
sido muy positivos: Rappi logré mejorar la disponibilidad
de productos y reducir desperdicios (por ejemplo, de
perecederos) en su servicio de entregas ultrarr@pidas.
En palabras del cofundador de Rappi Felipe Villamarin,
integrar esta tecnologia les ha permitido ofrecer “una
eficiencia sin precedentes en el sector”, y planean ahora
ofrecer esas capacidades de optimizacidon logistica
también a sus comercios aliados.

En conjunto, el ecosistema iberoamericano de
comercio digital se encuentra en un claro proceso de
transformacion impulsado por IA. Si bien partié un
poco mAs tarde que los mercados desarrollados, estd
cerrando brechas rdpidamente. Hoy vemos una mezcla
interesante: grandes actores locales equipardndose
en capacidades de IA a los gigantes globales, startups
regionales innovando con soluciones adaptadas a
nuestro mercado, y colaboraciones transnacionales que
traen lo dltimo en tecnologia a aplicaciones concretas en
nuestros paises.

La IA en lberoamérica ya no es soblo tendencia de




laboratorio; estd en los sitios donde compramos, en las
apps que usamos a diario y tras bastidores en la cadena
que lleva los productos a nuestras manos. Y aunque adn
queden empresas por sumarse y retos por resolver, el
rumbo es claro: la personalizacién del consumo mediante
IA serd un pilar fundamental del comercio en la region de
aqui en adelante.

En la siguiente seccion, revisaremos casos destacados
de compafias iberoamericanas que estdn liderando este
cambio, y ejemplificaré con sus iniciativas como la teoria
se lleva a la practica en contextos reales.

Casos destacados

A continuacién se presentan algunos casos emblemdaticos
de Iberoamérica donde la IA y la personalizacion del
consumo convergen de forma innovadora. Estos ejemplos
— provenientes de distintos paises y sectores — ilustran
coémo las empresas de la regidon estdn aplicando la IA
para ofrecer experiencias mds personalizadas, eficientes
y disruptivas a sus clientes.

Brasil:
VTEX y el uso de IA en personalizacion

Brasil es el hogar donde nacié VTEX hace 25 afos atrds,
una de las plataformas de comercio digital més grandes,
y lider a nivel mundial, surgidas en Latinoamérica, hoy
convertida en multinacional. Fundada en 2000, VTEX



proporciona infraestructura de ecommerce tipo cloud a
retailers y marcas que ya han extendido su ecosistema
para soluciones “end to end” para comercio unificado.

En anos recientes, VTEX ha incorporado de manera
decidida la inteligencia artificial en sus productos,
convencida de que la IA es fundamental para optimizar
todos los aspectos de una plataforma de comercio
(silicon.es, 2024).

SegUndeclaraciones de Santiago Naranjo, ChiefRevenue
Officer de VTEX, al medio citado: “las tendencias que
marcan el pulso de los negocios digitales este ario son
la IA y las experiencias personalizadas para aumentar
la conversion y la recurrencia”. Este enfoque los ha
llevado a desarrollar un conjunto de soluciones badjo la
iniciativa VTEX Intelligent Commerce, donde destacan
herramientas como VTEX Intelligent Search (buscador
avanzado potenciado con IA), Product Recommender
(motor de recomendaciones personalizadas) e incluso
chatbots integrados para canal de WhatsApp.

Uno de los lanzamientos mds importantes fue VTEX
Vision, anunciado en 2024: una serie de actualizaciones
que integran |IA en diversos frentes de la plataforma.
Por ejemplo, VTEX Data Pipeline permite analizar
en tiempo real el comportamiento de compra para
detectar patrones y segmentos valiosos; VTEX Shield
emplea algoritmos para identificar y prevenir fraudes en
transacciones (y proteger tanto a consumidores como a
tiendas); y la integracién nativa con WhatsApp Business
con IA posibilita experiencias conversacionales de
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compra fluidas. Todas estas mejoras tienen un objetivo:
ayudar a los clientes de VTEX (las marcas) a incrementar
conversiones, retener usuarios y crecer de forma dagil.
Naranjo afirma que gracias a la IA, logran “segmentacion
de marketing personalizada” a gran escala para sus
clientes, lo que habilita flujos de ingresos adicionales y un
andlisis mejorado de datos.

Un caso concreto de uso de IA en VTEX es su motor de
basqueda inteligente. Tradicionalmente, la barra de
busqueda en un sitio de ecommerce devuelve resultados
textuales, pero VTEX ha incorporado procesamiento de
lenguaje natural y entendimiento semdantico: esto significa
que si un usuario escribe “celular con buena camara
para selfies”, el sistema interpreta la intencidon y muestra
smartphones que destacan en cdmara frontal, aunque esa
descripcion exacta no esté en las fichas de producto.

Asimismo, el motor aprende de los clics: si muchos clientes
reformulan una busqueda, la IA gjusta tras bambalinas
los sinbnimos y resultados para mejorar la experiencia
de futuros usuarios. Segun datos compartidos por la
empresq, la adopcién de este buscador IA ha elevado
tasas de conversion en tiendas clientes debido a que los
consumidores encuentran mas rdpido justo lo que quieren.

VTEX también aprovecha la IA para optimizar la gestion
de inventarios, la eficiencia operativa y personalizar
experiencias de compra, con lo que se ha posicionado
como lider en la transformacion digital del comercio.

Mariano Gomide de Faria, cofundador y Co-CEO de VTEX,
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ha reafirmado en multiples foros que VTEX opera como
el backbone transaccional de lo que él denomina
“connected commerce”, una infraestructura cloud
que conecta de forma nativa todos los canales y las
operaciones de venta, soporte, pagos, y logistica de
manera end-to-end*.

Bajo esta arquitectura, la plataforma deja de ser
simplemente un canal y se convierte en el ndcleo que
articula desde inventario hasta experiencia de cliente en
tiempo real®. VTEX se define como el back-end que hace
posible un comercio unificado, coherente e integrado,
al ofrecer APIs robustas y conexiones OOTB que reducen
complejidad y aumentan resiliencia tecnologica™.

Con IA, VTEX puede sugerir a una tienda cudnto stock
trasladar de un almacén a otro antes de un evento
promocional, o alertar sobre productos de lenta rotacién
para que se liquiden oportunamente. Por ejemplo,
un retailer brasilefio usuario de VTEX podria reducir
quiebres de stock en hasta un 30% tras implementar
las recomendaciones de inventario automatizadas, al
anticipar la demanda en canales online vs tienda fisica
con mayor precision.

Otra drea innovadora es el live shopping con IA. VTEX
ofrece un médulo de live commerce que, combinado
con IA, permite insertar recomendaciones de producto
en tiempo real durante las transmisiones en vivo.
Imaginemos una marca de moda haciendo un streaming:
el sistema puede mostrar automaticamente en pantalla
los talles disponibles de la prenda que la anfitriona esté




luciendo y recomendar al espectador complementos
(una cartera, unos zopotos), basados en su historial de
navegacioén. Estas capacidades, impulsadas por IA, han
logrado en pruebas aumentar el engagement un 28% y la
tasa de “afadir al carrito” un 16% durante eventos de live
shopping, segun datos de VTEX.

Cabe destacar que VTEX ha llevado este know-how mas
alléd de la region. En 2023-2024 expandid su presencia
a Europa, donde compite con proveedores globales, y
destaco su fortaleza en IA como diferencial. De hecho,
su expansion internacional subraya la importancia de
la IA en la creacion de soluciones de comercio digital
avanzadas, en una demostracion de que las empresas
iberoamericanas pueden competir a nivel mundial con
innovacién tecnolégica (Pueyrredon, 2024).

Alexandre Soncini, cofundador de VTEX, ha destacado
que la adquisicion de Weni Al reforzd la visidn de VTEX
como plataforma que une comercio y atencién al cliente
mediante IA avanzada. Segun Soncini, Weni “extiende
esta estrategia ofreciendo una experiencia de CX
impulsada por IA, altamente personalizada y fluida, casi
como un servicio de conserjeria”, integrando canales
como WhatsApp y postventa en un modelo predictivo y
automatizado'?,

Ademds, VTEX realizd una inversidn estratégica en
Synerise en julio de 2024, para potenciar su capacidad
nativa en inteligencia artificial predictiva y generativa:
Synerise aporta analitica avanzada que permite anticipar
patrones de demanda, personalizar ofertas en tiempo real
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y optimizar la toma de decisiones tanto para marketing
como operaciones'®.

Un caso ejemplar de codmo se materializa esta estrategia
de backbone transaccional potenciado por IA es el de
una marca brasilefia de moda multicanal, cliente de
VTEX, que integrd las capacidades de Synerise y Weni
en su operacioén digital. Mediante Synerise, esta empresa
logré construir perfiles dindmicos de comportamiento
del cliente a partir de datos unificados en tiempo real
(first-party data), lo que le permitié personalizar ofertas,
cupones y catdlogos segun la probabilidad de compra
estimada en funcidon del historial de navegacion,
geolocalizacién y frecuencia de recompra.

Complementariaomente, con la integracién de Weni,
esta marca automatizé toda su atencion postventa en
WhatsApp utilizando flujos conversacionales enriquecidos
con |IA generativa. Esto permitid responder dudas de
productos, gestionar reclamos, coordinar cambios o
devoluciones y ofrecer ventas cruzadas (“upsell”) con
base en el historial del cliente. Segln reportes internos
de VTEX, esta implementacion aumenté en un 18% la
conversion en carritos abandonados, redujo en casi
40% la carga del contact center y mejord en +25 puntos
el indice CSAT (Customer Satisfaction Score) en menos de
seis meses (Weni, 2024).

Este casoconcretodacuentadecémolavision estratégica
de VTEX de unificar transacciones, datos e interacciones
bajo una arquitectura modular y abierta se traduce
en resultados tangibles para marcas que enfrentan el
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desafio de competir en un entorno omnicanal donde la
inmediatez, la personalizacién y la eficiencia ya no son
opcionales, sino el nuevo estandar global.

Geraldo Thomaz, cofundador de VTEX, subrayd en
entrevistas recientes que la adquisicion de Newtail
(empresa especializada en retail media y monetizacion
de audiencias en ecommerce) representa un paso
estratégico hacia la consolidacion de un nuevo pilar
de crecimiento para los retailers digitales: convertir su
trafico en ingresos mediante publicidad embebida en el
journey de compra'®4. Segun Thomaz, “retail media no es
sélo un canal publicitario; es un mecanismo estructural
para monetizar datos, trafico y espacio digital dentro de
una arquitectura de comercio unificado™”°.

Conestaadquisicion, VTEX fortalece su stack de soluciones
nativas, integrando herramientas que permiten a marcas
y retailers vender espacios publicitarios directamente
en sus sitios, optimizar campanas usando first-party
data y entregar anuncios personalizados en tiempo real,
potenciados por IA.

Esta visibn se alinea con su posicionamiento como
backbone transaccional del comercio digital: ya no sélo
habilita transacciones sino también nuevas fuentes de
rentabilidad para el ecosistema digital. En este marco,
el retail media se presenta como la evolucion légica de
una plataforma que ya unificd experiencia, operacion e
inteligencia artificial.

Asi, VTEX, plataforma global de comercio digital nacida
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en Iberoamérica con visidon de backbone transaccional
unificado y arquitectura orientada a IA, no sélo compite
con plataformas de ecommerce tradicionales, sino que
abre una nueva frontera donde el comercioy la publicidad
confluyen en una misma interfaz, en beneficio tanto de
marcas como de consumidores finales.

En suma, VTEX ejemplifica cémo un actor regional
incorpordlalAenel ADNdesuplataformaparabeneficiode
cientos de negocios: desde interfaces mds inteligentes de
cara al cliente (buscadores, recomendadores, chatbots),
hasta motores invisibles que maximizan conversion vy
eficiencia (optimizacién de inventario, fraude, datos). Su
historia de éxito inspird a otras empresas tecnolégicas
locales a apostar por la IA como ndcleo de valor.

A continuacidén, les comparto una sintesis visual que
desarrollé junto a Lyra, mi agente de inteligencia artificial
aumentada, donde expongo los principales pilares
estratégicos que conforman el stack de innovacién
de VTEX, una plataforma que ha sabido integrar de
forma nativa la inteligencia artificial —tanto predictiva
como generativa— en cada capa de su arquitectura de
comercio digital.

Esta matriz no sdlo ilustra el enfoque modular y escalable
que adoptaron, sino que permite ver con claridad cémo
se articula cada solucién tecnoldégica con su impacto
directo en el ecosistema, desde la eficiencia operativa
hasta la monetizacion del trafico y los datos.




Stack de innovacion VTEX

Plataforma global de comercio digital nacida en Iberoamérica con visién de
backbone transaccional unificado y arquitectura orientada a IA.

Pilar estratégico

Backbone
transaccional

| Solucién [Iniciativa

Arquitectura modular
+ VTEX IO + APK
abiertas.

Tecnologia /
Capacidad clave

Orquestacion

de operaciones
multicanal (OMS, CMS,
PIM, Checkout).

Impactoenel
ecosistema

Permite escalabilidad
agil, time-to market
acelerado y consistencia
omnicanal al site.

Inteligencia

VTEX Intelligent

Recomendadores de

Aumenta la conversién,

Artificial Commerce VTEX bUsquedas semdnticas, retencion y eficiencia
Predictiva Vision. Synerise. forecast de demanda, operativa (inventario,
segmentaciéon avanzada. marketing y fraude).
|nte|igenciq Integraciéon con WENI Chatbots en WhatsApp: Reduce carga operativa,
artificial + 1A conversacional automatizacion eleva experiencia y
generativq nativa. postventa, atencion habilita atencién 24/7

personalizada.

fluida.

Retail media &

Adquisicion de newtail.

Adtech embebido en

Crea nuevos ingresos

monetizacion journey de compra, por publicidad para
activacion de first- retailers, sin friccion para
party data. el usuario.

Experiencias Live shopping con IA + Recomendaciones Mejora engagement

emergentes VTEX Shield. en vivo, seguridad y confianza, fomenta

Expansion global

inteligente en pagos y
transacciones.

compras impulsivas en
nuevos formatos.

“Nuestra ambicién es ser el sistema operativo del comercio global. Unificar lo fisico y digital requiere
de un ndcleo transaccional robusto, modular y evolucionado con IA”.

Cuadro. El stack de innovacion de VTEX revela como una plataforma nacida en Iberoamérica se convierte
en el sistema operativo del comercio global: una arquitectura modular, unificada y potenciada por
inteligencia artificial aplicada en mdltiples niveles de valor. Fuente: Elaboracion propia con asistencia de

Lyra, agente de inteligencia artificial personalizada (2025).



Chile:
NotCo y los algoritmos alimentarios

Chile nos brinda un caso de aplicacion de IA en un
admbito menos convencional pero igualmente fascinante:
la industria alimentaria. NotCo es una startup chilenaq,
hoy unicornio, que revolucion6 el mundo de los alimentos
plant-based (de origen vegetal) apoydndose en un
algoritmo deinteligencia artificial lamado carinosamente
“Giuseppe”. Fundada en 2015 por Matias Muchnick,
Karim Pichara y Pablo Zamora, NotCo se propuso recrear
productos tradicionales hechos con insumos animales
(Como mayonesa, leche, helados, homburguesos),
empleando Unicamente ingredientes vegetales, pero
logrando que supieran igual de bien. La clave para lograr
esta hazafa fue Giuseppe, el “chef” artificial de NotCo.

Giuseppe es un sistema de IA patentado que analiza
la composicidn molecular de alimentos de origen
animal y encuentra combinaciones de plantas que
puedan replicar esas propiedades de sabor, texturaq,
color y aroma'®®. Badsicamente, entiende todo sobre los
alimentos que amamos (leche, carne, queso) y descubre
como reensamblarlos con vegetales.

El algoritmo fue entrenado con millones de datos quimicos
y sensoriales: perfiles de sabor de distintas plantas,
estructuras moleculares, reacciones al cocinarlas, etc.
Con este conocimiento, Giuseppe genera hipodtesis de
recetas poco intuitivas que un chef humano dificilmente
imaginaria. Por ejemplo, la férmula de la NotMayo




(mayonesa vegana) combiné ingredientes tan dispares
como garbanzos, agua de zanahoria y aceite de canola
para lograr la emulsion y sabor similar al del huevo. Estos
ingredientes surgieron del modelo de I|A identificando
patrones y sinergias entre compuestos vegetales.

El éxito de NotCo radica en la precision y velocidad con
que la IA puede innovar. Tradicionalmente, desarrollar
un sustituto plant-based podia llevar afos de pruebas
culinarias; con Giuseppe, NotCo acorta dramdaticamente
ese ciclo, probando virtualmente miles de combinaciones
en busca de la mejor receta. Muchnick ha comentado que
gracias ala A, pudieron lanzar NotMayo en apenas 6 meses
y NotMilk (leche vegetql) en 8 meses, cuando en la industria
alimenticia esos desarrollos suelen tardar 2-3 afos.

Otro aspecto interesante es que Giuseppe no se limita
a replicar: también encuentra oportunidades de mejora
nutricional. Por ejemplo, en su leche de arvejas NotMilk, la
IA sugiri6é agregar jugo de pifia en pequefa cantidad para
aportar ciertos compuestos voldtiles que imitan el dejo
lGcteo; ese tipo de combinaciones inesperadas surge del
algoritmo, no de la mente de un catador tradicional.

El impacto de NotCo fue tan revolucionario que atrajo
inversionistas globales de renombre. En 2019, la firma de
Jeff Bezos (Bezos Expeditions) invirtié en NotCo, fascinada
por la tecnologia de Giuseppe'”’. También titanes de la
industria alimenticia como Kraft Heinz y Nestlé se aliaron
con NotCo: en 2022 se formd una joint-venture con Kraft-
Heinz para que NotCo desarrolle versiones plant-based
de productos estrella (como el queso untable Philadelphia



o los macarrones con queso Kraft) usando su IA. Esta
alianza validé internacionalmente el valor de Giuseppe.

Mars Inc., otro gigante, se acercd a NotCo con un desafio
distinto: innovar en sabores usando IA. Muchnick cuenta
que Mars les propuso ir mds alléd de replicar lacteos o
carnes, y aprovechar IA para crear sabores y fragancias
inéditos.

Asi, NotCo estd incursionando en proyectos para disefiar,
por ejemplo, dulces o bebidas con perfiles sensoriales
totalmente nuevos, guiados por su algoritmo inteligente.
“Hoy NotCo se estd metiendo en sabores, fragancias..
usando la IA para innovar no solamente transformando
productos animales en vegetales sino solucionando
problematicas de la industria de alimentos”, explico
Muchnick en una nota con forbes.co (2024).

Esto demuestra la versatilidad de Giuseppe: no es sdlo
un imitador de dlimentos existentes sino una fuente de
innovacidn para resolver desafios como reducir azdcar sin
perder sabor, crear alternativas a alérgenos comunes, etc.

NotCo se ha posicionado de esta forma como un centro
de 1+D alimentario apoyado en IA. Tanto es asi que la
empresa ha dividido su negocio en dos unidades: NotCo
Foods, que comercializa los productos bajo la marca
Not(..); y NotCo Tech, que licencia su tecnologia y know-
how a otras empresas. En esta fase “NotCo 2.0% la startup
chilena se ve a si misma mds como una companfia de
tecnologia que de consumo masivo. Genera ingresos
no sbélo vendiendo mayonesa o helados veganos, sino
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también licenciaondo a companiias tradicionales la
posibilidad de utilizar a Giuseppe para desarrollar sus
propios productos de manera sostenible.

Este modelo B2B con IA es escalable e inusual en el sector
alimenticio. Muchnick incluso menciona que el estado de
resultados de NotCo comienza a parecerse mds al de una
empresa de software que al de un fabricante de alimentos,
en el sentido de tener componentes de licencia e ingresos
recurrentes tecnoldgicos.

En cuanto a recepcidon de mercado, los productos NotCo
han sido bien aceptados. La calidad lograda hizo que,
por ejemplo, Burger King Chile adoptara la hamburguesa
“NotBurger” en su menu desde 2022, la cual llegd a
representar el 10% de sus ventas en ese pais al poco tiempo.
También NotMilk y NotlceCream ingresaron a miles de
supermercados en Norteamérica, y posicionaron NotCo
como una marca global. La compania alcanzd la codiciada
valuacién de “unicornio” (mas de USD 1.000 millones) y para
2025 planeaba una posible salida a bolsa, aunque ahora se
toma esa decisidon con calma, priorizando la sustentabilidad
del negocio (Villahermosa, 2024).

Argentina:
Aivoy los bots de atencion para empresas

Argentina aporta otro caso notable en la interseccion de
IA 'y consumo, esta vez enfocado en la experiencia del
cliente: Aivo, una empresa especializada en inteligencia
artificial conversacional. Fundada en 2012 en Cérdoba por
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Martin Frascaroli, Aivo nacié con la visién de revolucionar
la manera en que las empresas se comunican con
sus clientes, proporcionando atajos automatizados a
interacciones que antes eran lentas y costosas.

En términos sencillos, Aivo desarrollé chatbots y agentes
virtuales capaces de entender y responder a los clientes
en lenguaje natural, inicialmente por escrito y luego
también por voz. Lo innovador fue que Aivo se enfocd
desde el principio en el mercado hispanoparlante y sus
particularidades, entrenando sus modelos de IA con los
modismos, errores ortogrdficos comunes y preferencias
de nuestros usuarios.

El producto estrellade Aivo es AgentBot, un asistente virtual
omnicanal que las empresas pueden desplegar en su
sitio web, Facebook Messenger, WhatsApp, aplicaciones
moviles e incluso integrarlo a centralitas telefénicas
por voz. Este bot responde consultas frecuentes, guia al
usuario en procesos (ej: pagar una factura, registrar un
reclamo) e incluso puede ejecutar transacciones si se
conecta con sistemas internos. Por ejemplo, bancos que
usan Aivo permiten que el bot consulte el saldo, realice
transferencias simples o cancele una tarjeta de crédito
robada, todo mediante chat. Una de las fortalezas ha
sido la facilidad de integracion de Aivo con los sistemas
corporativos existentes, como CRMs, plataformas de
ecommerce o bases de conocimiento, para brindar
respuestas actualizadas y personalizadas.

En poco tiempo, Aivo gand clientes importantes en
América Llatina y Esparia: desde Telcos (Telefénica




Movistar implementé el bot de Aivo en varios paises)
hasta retailers (Falabella en Chile lo usé para atencién en
linea), pasando por bancos (BBVA, Galicia) y compafias
de seguros. La propuesta de valor era clara: “darle a la
gente su tiempo de vuelta con inteligencia artificial”, lema
que la misma compania difundia y alude a que en lugar
de esperar 10 minutos en una llamada, el cliente resuelve
en 1 minuto por chat.

Desde la perspectiva empresarial, Aivo ofrecia reduccién
de costos operativos en call centers, disponibilidad 24/7
y consistencia en las respuestas. Ademds, aportaba
analitica: su plataforma permitia monitorear qué
preguntaban los clientes, qué temas generaban
insatisfaccion, donde el bot no podia ayudar y escalaba
a un humano, etc., y generaba asi insights para mejorar
procesos.

La calidad de la IA de Aivo fue reconocida por analistas.
En 2022, Gartner la incluyd en su Magic Quadrant de
Plataformas de IA Conversacional para Empresas,
siendo de las pocas originarias de Latam en aparecer.

Asimismo, Aivo se convirtid en partner oficial de Meta
para soluciones de mensajeria empresarial, lo que le
dio acceso temprano a funcionalidades de WhatsApp
Business API (algo clave porque WhatsApp es un canal
muy popular en nuestra regién para atencién al cliente).
Con una base de clientes global en expansion (no sélo
en mercados hispanos, también implementaron bots en
inglés y portugués), Aivo atrajo la mirada de jugadores
internacionales.




En 2023, la empresa estadounidense Engageware
anuncié la adquisicién de Aivo para integrarla a su suite
de soluciones de customer engagement. Engageware vio
en Aivo la pieza de A conversacional que complementaba
sus herramientas de gestion de citas y knowledge base
para brindar un paquete completo. La operacion fue un
hito: una startup argentina pasando a ser parte de un
lider de software en EE.UU., en un ejemplo de la calidad
del talento regional en IA.

Segln el comunicado oficial, Aivo aporté a Engageware
relaciones con mds de 700 clientes empresariales y
una tecnologia probada en produccidon a gran escala.
Martin Frascaroli, CEO de Aivo, destacé que la unidn
permitiria llevar sus soluciones a miles de empresas mas,
al combinar la fortaleza de Engageware en mercados
desarrollados con la expertise de Aivo en IA multilingUe.

Un punto interesante es cdmo Aivo y similares han
contribuido a popularizar la personalizacion en la
atencion al cliente. Los bots de Aivo pueden identificar
al cliente (por su nimero, por un token de login, etc.) y, a
partir de ello, ofrecerle respuestas contextualizadas: no es
lo mismo que el bot te diga genéricamente como renovar
tu plan de telefonia, a que te diga: “Marcos, tu plan actual
es X, te quedan 2 GB este mes, ¢quieres informacioén para
pasarte al plan Y con mds datos?”. Esa personalizaciéon
en tiempo real la logran integrando los bots a las bases
de datos de cliente y aplicando reglas de negocio con IA.

El bot aprende también de cada interaccidn: si nota
que muchos clientes preguntan por “cémo cambiar



mi contrasefia” y €l no tiene esa respuesta, alerta a los
administradores para que lo entrenen en esa nueva
consulta, con lo que se vuelve mds inteligente cada
dia. Gracias a este aprendizaje continuo, algunas
implementaciones alcanzaron tasas de resolucion
automatica superiores al 85-90%. Por ejemplo, en el
sector asegurador se logré que 9 de cada 10 pedidos de
constancias de péliza o seguimiento de siniestros fueran
resueltos integramente por el bot, y liberar a los agentes
para casos complejos (dato ilustrativo de un cliente de
Aivo comunicado en conferencia).

Aivotambién mostré comolosbots pueden vender,no sélo
atender problemas. Algunos retailers integraron AgentBot
en sus procesos de venta asistida: el bot funciona como
un asesor que recomienda productos tras unas pocas
preguntas. En el sitio de un cliente de moda, por ejemplo, el
bot podia preguntar qué ocasién buscas (casual, oficina,
fiesta), tu talla y estilo preferido, y con esa informacion,
sugerirte 3 vestidos de su catdlogo, incluyendo el enlace
directo para compra. Este tipo de “shopbot” elevd la
conversién de visitas a compras y convirtiod el chat en un
nuevo canal de ventas personalizadas. De esta maneraq,
IA conversacional no sélo reduce costos de soporte sino
que generaingresos incrementales al guiar alos usuarios
en su journey de compra de forma personalizada.

En definitiva, Aivo representa la historia de éxito de
Latinoameérica en el terreno de la IA conversacional. En
poco mds deunadécada pasd de startup local areferente
internacional, lo que muestra que la regidn puede liderar
en tecnologia de experiencia cliente.




Su legado sigue en las decenas de implementaciones
activas que hoy responden millones de mensajes al mes
en toda Iberoamérica. Y tras su adquisicion, es de esperar
que esa tecnologia se siga robusteciendo y llegando a
adn mads usuarios globalmente. Para las empresas de la
regidn, Aivo marcd un camino claro: invertir en IA para
atender mejor al cliente no es una moda, es una estrategia
comprobada que eleva la satisfaccion (clientes mads
leales) y optimiza la operaciéon (servicio mas eficiente).

En una region donde la calidad de atencién a veces fue
deficiente, soluciones como Aivo han contribuido a elevar
el estandar, empoderando a los consumidores para
obtener respuestas inmediatas y precisas, y obligando a
las empresas a adaptarse a esta nueva expectativa de
inmediatez.

Latinoameérica:
Rappi y la optimizacion del tiempo
y la oferta con IA

Como ultimo caso abarcamos a Rappi, laempresanacida
en Colombia en 2015 y hoy presente en multiples paises
de Latinoamérica, que ejemplifica cdmo una superapp
regional utiliza la IA de punta a punta para optimizar
tanto su propuesta de valor al cliente (oferta) como sus
operaciones internas (tiempo de entregaq, eficiencia).

Rappi inici® como app de delivery de comida, pero
rdpidamente se expandid a entregas de supermercado,
courier, fintech (RappiPay), vigjes y mds, para convertirse




en un ecosistema completo al estilo “superapp”. En este
modelo de negocio, lainteligencia artificial resulta critica
para orquestar la complejidad de servicios y personalizar
la experiencia a cada usuario.

Del lado de la oferta al consumidor, Rappi emplea 1A
principalmente para personalizar las recomendaciones
y optimizar las busquedas, tal como vimos brevemente.
La companiia ha trabajado con socios como Oracle para
integrar modelos de IA que interpretan la intencion del
usuario al navegar por la app (portalerp.com.co, 2025).

Cuando un usuario abre Rappi, la app ya ha aprendido
de su historial si suele pedir mdas restaurantes, farmacias
0 mercados, y prioriza mostrarle aquello mds relevante.
Si siempre pides sushi los viernes, es muy probable que
al abrir Rappi un viernes por la tarde, te destaque las
promociones de tus sushis favoritos en la portada: esa es
la IA anticipdndose a tu necesidad.

Asimismo, dentro de cada vertical (p. ej. restaurantes),
el orden de listado que ve cada cliente es dindmico:
Rappi reconoce patrones de consumo individuales
y comunitarios (tendencias en tu zona) para sugerir
primero aquellos comercios que mds podrian interesarte.
Esto estd muy lejos del enfoque “uno igual para todos” de
apps tradicionales.

La funcién de blsqueda en Rappi también estd
potenciada por IA. Gracias a la bdsqueda semdantica y
vectorial, la app entiende consultas complejas o difusas.
Unejemplo citado: sibuscas “algo para el dolor de cabeza”,



https://portalerp.com.co/caso-de-exito-rappi-logra-personalizar-las-compras-con-ia-de-oracle#:~:text=Oracle%20ha%20entendido%20la%20necesidad,plataforma%20pudiera%20leer%20sus%20pensamientos

el sistema no requiere que digas el nombre exacto del
medicamento; la IA entiende tu necesidad y te mostrard
analgésicos disponibles con entregainmediata, sabiendo
que la urgencia es factor (portalerp.com.co, 2025).

RappitambiénincorpordlAen funcionalidades novedosas
como “Recomendaciones de influencers”, una seccién
donde ciertos usuarios influyentes curan listas de sus
comidas o productos favoritos. Detrds de esto hay
algoritmosqueseleccionanquéinfluencersolistasmostrar
a qué usuario, basdndose en afinidades detectadas
(por ejemplo, si sigues a X chef en redes sociales, Rappi
te muestra la lista de restaurantes recomendados por
ese chef)®8, Esto aumenta la relevancia del contenido
promocional dentro de la app.

Otra iniciativa es el chatbot de atencion al cliente dentro
de Rappi, que resolvid un gran problema: agilizar la
solucién de incidentes. Rappi maneja millones de pedidos
y, por la naturaleza del negocio, a veces ocurren fallas (un
producto faltante, un domicilio mal tomado, etc.).

Antes, el soporte podia demorar mucho via email o
teléfono; ahora, un sistema automatizado con IA puede
atender reclamos dentro de la app. Segun reportes, Rappi
implementd un sistema de respuesta automatizada
que soluciona problemas en menos de 6 minutos en
promedio™®. El bot comprende la queja (ej., “mi pedido
llegb incompleto"), verifica el orden y, en muchos casos,
acredita un reembolso parcial o cupdn automdaticamente
si detecta que es vdlido, sin intervencidn humana. Esto
ha mejorado la satisfaccion posventa y ahorrado costes
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de call center. Una vez mas, la personalizacién juega rol:
el bot llama al usuario por su nombre, tiene contexto de
su orden especifica y le da una solucién individualizada,
nada de respuestas genéricas.

Pasando al @mbito de las operaciones internas (tiempo),
Rappi ha abrazado la IA para optimizar su promesa
central: entregas rapidas. En particular, el lanzamiento de
Rappi Turbo (entregas de supermercado en 10 minutos)
exigié llevar la eficiencia logistica al méaximo. Para lograrlo,
Rappi se apoyd en sistemas de prediccion de demanday
optimizacién de inventario impulsados por IA.

Su adquisicion de Fountain9 en 2024 evidencia esta
estrategia (expansion.mx, 2024). Fountain9, como vimos,
ofrece herramientas de machine learning que predicen
la demanda de cada producto en cada ubicacion
con precisibn y recomiendan niveles Optimos de
inventario; ayudan también en pricing y reduccién de
desperdicio. Integrar esta tecnologia permitidé a Rappi
Turbo asegurarse de tener los productos de alta rotacidn
siempre disponibles en cada dark store, evitar quiebres
que frustrarian al cliente y, a la vez, minimizar exceso de
stock en items de baja demanda (clave para productos
perecederos). Gracias a ello, Rappi puede cumplir mejor
su promesa de “lo que pidas, te llega”, y fortalecer asi la
confianza del usuario en el servicio ultrarrapido.

Ademas de inventarios, la IA se utiliza en el ruteo de
repartidores. Cada vez que solicitas algo en Rappi,
un algoritmo asigna al repartidor ideal considerando
ubicacidén, trafico, cantidad de pedidos en curso,
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etc., para minimizar el tiempo. Esto es comun a otras
plataformas tipo Uber, pero Rappi anade complejidad al
manejar maltiples categorias (no es igual entregar de un
restaurante que de un saper + farmacia combinados). La
IA optimiza estos despachos multiples para que un mismo
“Rappitendero” pueda, por ejemplo, recoger tu sushi en
restaurante A y de camino tomar tu helado en tienda B,
para entregarte todo junto sin deshielos, coordinando
tiempos. Estas eficiencias serian imposibles sin |IA, dada
la escala de operaciones.

Incluso en experiencias nuevas, como Rappi Travel
(reservas de vuelos/hoteles) o Rappi Bank, la empresa estd
introduciendo IA. Por ejemplo, en Rappi Travel, un motor
sugiere paquetes de viagje armados dindmicamente
segun tu historial (sabe si te gustan playas o ciudades, y
te muestra opciones acordes). En Rappi Bank, se emplean
algoritmos para evaluar riesgo crediticio de usuarios
no bancarizados mediante el andlisis de su historial
de compras en Rappi, horarios de actividad e incluso
reputacién como cliente, para otorgar lineas de crédito
pequenas de manera personalizada.

Todos estos esfuerzos apuntan a un objetivo comun:
optimizar el tiempo y la oferta, es decir, que Rappi
ofrezca justo lo que necesitas (o ni sabias que querias) en
el momento oportuno, y que una vez lo pidas, llegue a ti de
la forma mds rdpida y eficiente posible. La IA actia como
cerebro detrds de esa “magia” de conveniencia extrema.

Germdn Borromei, presidente de Oracle Colombia,
comentd sobre Rappi que “la inteligencia artificial esta
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redefiniendo el futuro del comercio en América Latinag,
y alianzas estratégicas como la de Rappi y Oracle
son prueba de ello.. Estamos creando experiencias
hiperpersonalizadas, que responden a las nuevas
demandas de los consumidores” (portalerp.com.co,
2025). En el caso de Rappi, podria decirse que se estd
redefiniendo también la logistica urbana y la forma en
que consumimos cotidianamente.

Rappi se ha convertido asi en un referente regional de
como apalancar IA a gran escala. No es casual que en
2022 Y Combinator (aceleradora donde Rappi nacid) la
destacara como una de sus empresas mads exitosas;
tampoco, que hoy inspire a otras superapps emergentes
(como Jokr, iFood, Cornershop) a invertir fuerte en
analitica y automatizacion. El aprendizaje clave es que,
en la economia de la inmediatez, manejar eficientemente
tiempos y ofertas supera la capacidad humana sin
asistencia de IA.

La personalizacidon constante en la interfaz de usuario
mantiene el engagement y las ventas, mientras que la
optimizacidon invisible en el backend garantiza que esa
promesa se entregue rGpidamente.

Para una generacidn urbana acostumbrada ya a la
gratificacion instantdnea via apps, Rappi y su muasculo
de IA se han vuelto parte de su estilo de vida. Y para la
industria tecnolégica latinoamericana, es un orgullo ver
a un unicornio local liderar la vanguardia tecnolégica
en la regidn y demostrar que nuestras empresas pueden
estar tan avanzadas como cualquier Silicon Valley en la
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aplicacién creativa de la inteligencia artificial.

Como pioneros y visionarios del ecosistema digital,
debemos abrazar esta ola con mente abierta pero
también con responsabilidad. La personalizacion
debe venir acompafada de respeto por la privacidad
y transparencia en el uso de datos, para mantener
la confionza del usuario. Asimismo, la ética en los
algoritmos es crucial: evitar sesgos, asegurar que la IA
amplifique oportunidades y no brechas. Iberoamérica
tiene la ventaja de aprender de las experiencias globales
y aplicar las mejores prdcticas adaptadas a nuestra
realidad sociocultural.

La inteligencia artificial aplicada al consumo ya no es
ciencia ficcidn en nuestra regién; es una realidad que
impulsa la eficiencia empresarial y deleita a los clientes.
Es parte integral de esta “Génesis de un futuro digital” en
lberoamérica. Y tal como mostraron los casos de este
capitulo, cuando combinamos la capacidad tecnoldgica
con la creatividad y talento de nuestra gente, logramos
soluciones Unicas con impacto global. La personalizacién
del consumo Vvia IA es, sin duda, una de las tendencias
globales que mds profundamente estd moldeando el
comercio del siglo XXI, e Iberoamérica estd asumiendo
el rol que le corresponde en escribir esta historia, con sus
propios acentos y sabores.




ACCEDE A LAS
DIMENSIONES




= Redes sociales, live
shopping y social
commerce

Lasredessocialeshandejadodesersimplesplataformas
de interaccidbn para convertirse en verdaderos
mercados digitales. En este capitulo del libro vivo sobre
las Tendencias globales y su influencia, les propongo
explorar la evolucidn de las redes sociales desde
comunidades en linea hasta potentes canales de venta
(social commerce), el impacto de estas tendencias en el
consumo digital de nuestra regién y casos destacados
que ilustran cédmo empresas e individuos aprovechan
live shopping y comercio social en la practica.

Veremos cOmo pasamos de un Facebook centrado en la
comunidad, a un Instagram vitrina de productos y a un
TikTok que funciona como buscador de nuevas compras.
También analizaremos la integraciéon de catdlogos, pagos
y transmisiones en vivo en las plataformas sociales, la
influencia de creadores de contenido y marcas DTC en los
hdbitos de consumo digitales de Latinoamérica —con TikTok y
WhatsApp Business como canales clave de descubrimiento
y cierre de ventas—, y finalmente repasaremos casos



emblematicos: desde influencers y pymes vendiendo por
Instagram y TikTok, el uso de WhatsApp con botones de
pago y la explosién del live commerce en belleza y moda,
hasta la aparicion de verdaderos marketplaces dentro de
las propias redes sociales.

Segun los dichos de Agustin Torres en la entrevista para
Génesis:

o Q

“Muchas empresas de ecommerce nacieron a través
de la red social y su canal de venta fue directamente
la red social”.

Esto marcd una revolucién que no sélo amplid el alcance
de las marcas sino que democratizd el acceso al comercio
digital, al permitir que emprendimientos sin grandes
estructuras pudieran operar y escalar a partir del vinculo
cercano con sus audiencias.

Ensuspalabras,elauge deestasplataformas,especialmente
desde 2017, marcd un antes y un después para cientos de
negocios que crecieron “contaminados” positivamente por
esta nueva forma de hacer comercio en linea.
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Historia globail:

De Facebook comunidad
a Instagram vitrina y
TikTok buscador

El surgimiento de las redes sociales a inicios del siglo XXI
revoluciond la forma en que las personas se comunican
e interactian en linea. Plataformas pioneras como
Facebook (fundada en 2004) nacieron con el objetivo de
conectar amigos y comunidades, sin una funcionalidad
comercial directa.

Durante sus primeros afos, Facebook se enfocd en
construir audiencias y permitir la socializacion digital —
compartiendo actualizaciones, fotos y videos— mds que
en vender productos. Sin embargo, conforme crecia
la base de usuarios (hoy cuenta con mas de 3 mil
millones de usuarios activos mensuales)™, las empresas
comenzaron a notar el potencial de Facebook como
canal de marketing y venta.




Most popular social networks worldwide as of February 2025, by number of monthly
active users (in millions)

Facebook

3,070

YouTube

Instagram

WhatsApp'

TikTok

WeChat

Telegram

Facebook Messenger?

Snapchat

Douyin

Kuaishou

Reddit

Weibo

X

QQ

Pinterest

Number of active users in millions

Addtional Information:
Reportal; Meltwater Worldwide: DataReportal; February 2025; social networks and messenger/chat appivoip included; figures for TicTok does

Cuadro: Principales plataformas sociales globales clasificadas por usuarios activos mensuales (en
millones) segln Statista

Surgi6 asi una primera fase del social commerce:
las marcas creaban pdginas empresariales para
promocionar productos, se apoyaban en contenido
viral y empezaban a dirigir tradfico desde las redes hacia
sus tiendas en linea. Fue una etapa de Facebook como
comunidad que, progresivamente, empezd a coquetear
con el comercio.


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

A medida que esta tendencia tomaba forma, nuevas
plataformas visuales como Instagram (lanzada en
2010) redefinieron el panorama. Instagram, centrada
en fotografias atractivas y estilo de vida, rGpidamente
se convirtid en una “vitrina” digital para marcas y
emprendedores. Las empresas encontraron en esta red
el escaparate perfecto para exhibir sus productos de
forma cuidada y visualmente impactante, aprovechando
influencersy contenido generado por usuarios para atraer
compradores.De hecho,muchas pymesdescubrieronque
“producto que suben a Instagram, producto que venden;
y producto que no publicitan en la red, es producto que
no existe” en la percepcion del consumidor™.




Por su parte, el grafico de usuarios activos de Statista
también muestra que YouTube ocupa el segundo lugar
mundial con 2530 millones de usuarios mensuales,
lo que explica por qué su apuesta temprana por el
streaming resultdé fundamental para el surgimiento del
live shopping. Como sefiala Manuel Garcia Cuerva, Al

Product Manager en Caramel Point™:

- =

“Para ser justos, YouTube crea el streaming como
todos lo conocemos, y esa es la base del live
shopping: una plataforma abierta en la que podias
subir contenido. Sucede un fendbmeno social en
China... el live shopping encuentra ese nicho que
rompe las barreras geogrdaficas, como si fueran los
medios de comunicacion. Y esos son los origenes;
después, como lo conocemos, creo que el gran
precursor de esto ha sido Amazon Live.”

g Manuel

/) GarciaCuerva

NVZ |
rx‘v 4

Durante la segunda mitad deladécada de 2010, Instagram
introdujo gradualmente funciones enfocadas en el
comercio: primero, permitiendo perfiles de empresa y
enlaces en las biografias; luego, incorporando etiquetado
de productos en fotos (desde 2016-2017); y, finalmente,
lanzando la pestana de Instagram Shop con un catdlogo
integrado y hasta checkout nativo en 2019.

Instagram pasé de ser sélo una galeria social a un centro
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de descubrimiento de productos —una auténtica vitrina
global-, donde los usuarios podian inspirarse, descubrir
tendencias e incluso comprar sin salir de la aplicacién.
Este cambio sentd las bases delafase de Instagramcomo
vitrina interactiva en la historia del social commerce.

Paralelamente, en la misma época, Facebook expandid
sus propias funciones comerciales. En 2016 introdujo
Facebook Marketplace -una seccién dedicada a la
compraventa entre usuarios, al estilo de clasificados tipo
Craigslist—, que permitidé a las personas vender bienes
usados localmente™. Marketplace gané una traccién
enorme; hoy, alrededor de 800 millones de personas
utilizan Facebook Marketplace cada mes y se estima que
1,2 mil millones de usuarios compran en esa ubicacién
en un mes tipico™.

Facebook Shopping Media Popularity

Shops 14.4%

"~ “Marketplace 77.4%

Source: SimplicityDX

Grdfico: Distribucion de popularidad de los canales de compra en Facebook. El 77,4 % de los usuarios
utiliza Marketplace, seguido por Shops (14,4 %) y Messenger (8,12 %) como plataformas de compra dentro
del ecosistema de Facebook. Fuente: SimplicityDX.



De hecho, mds del 40% de los usuarios activos mensuales
de Facebook ha utilizado Marketplace, y la plataforma
cuenta con unos 250 millones de vendedores activos en
el mundo. Estos nimeros la convierten en lider global del
social commerce en cuanto a usuarios: mas de la mitad
de los consumidores que han hecho compras en redes
sociales dice que su compra mds reciente en este dmbito
fue a través de Facebook Marketplace. Esto demuestra
cdmo Facebook evoluciond de una comunidad social a
incorporar un mercado masivo integrado.

El siguiente salto importante vino impulsado por las
circunstancias globales. En 2020, con la pandemia
de COVID-19, millones de pequefos negocios se
vieron forzados a migrar al canal digital de la noche
a la manana. Facebook aprovechd ese momento para
lanzar Facebook Shops en mayo de 2020, una iniciativa
orientada a que cualquier negocio, por pequefo que
fuera, pudiera montar una tienda dentro de Facebook
e Instagram (Kari, 2020).

“Nuestro objetivo es hacer que las compras sean fluidas
y empoderar a cualquiera —desde un propietario de
pequena empresa hasta una marca global- para usar
nuestras apps y conectar con los clientes”, declard Mark
Zuckerberg al anunciar Facebook Shops. Esta funcion
permitid a las empresas subir catdlogos de productos,
personalizar una vidriera digital dentro de su pdgina de
Facebook o perfil de Instagram, y habilité un checkout en
la propia plataforma.

Por primera vez, era posible completar todo el proceso de


https://www.theguardian.com/technology/2020/may/19/facebook-shops-businesses-sales-covid-19#:~:text=Facebook%20announced%20on%20Tuesday%20it,sell%20products%20on%20its%20platforms

descubrimiento y compra sin salir de la red social. Facebook
Shops integré asilos catalogos y los pagos de forma nativa,
lo que marcd un hito en la convergencia de social media
y comercio electronico. Asimismo, se afadieron funciones
como la etiqueta de productos en transmisiones en Vivo,
de modo que durante un Facebook Live de una marcq,
los espectadores vieran debajo del video los articulos
mencionados y pudieran comprarlos al instante.

En esencia, Facebook consolidé en 2020 lo que venia
gestdndose: una plataforma social que es a la vez
comunidad y centro comercial. Esta estrategia de “todo
en uno” buscéd desdfiar incluso a gigantes del ecommerce
como Amazon, aprovechando la interaccién social para
impulsar compras impulsivas y aumentar el tiempo en
la plataforma.

Mientras Facebook e Instagram afadian capacidades
comerciales, en el panorama global emergia un
nuevo protagonista que redefinia cdmo descubrimos
productos: TikTok. Lanzada internacionalmente en
2017, TikTok (y su contraparte original Douyin en China)
crecid explosivamente hasta alcanzar alrededor de
1.000 millones de usuarios globales en pocos afios. Su
feed infinito de videos cortos y un potente algoritmo de
recomendacién cambiaron los hdbitos de consumo de
contenido y, con ello, también los de consumo de bienes.

TikTok se convirtié rGpidamente en una plataforma de
descubrimiento donde las tendencias virales pueden
lanzar productos al estrellato de la noche a la manana.
A diferencia de buscar un producto por necesidad (como




se haria en Google o Aquon), en TikTok los usuarios
descubren articulos que ni sabian que querian, a través
de contenidos entretenidos, retos o resefnas espontdneas.
Esta dindmica llevd a que muchos jévenes consideren
TikTok e Instagram como verdaderos “motores de
basqueda” para compras y tendencias, y desplacen
a Google en ese rol. De hecho, mds de la mitad de los
consumidores de la Generacion Z ya descubre productos
con mayor frecuencia en Instagram (30%) o TikTok (23%)
que a través de busquedas en Google (18.8%)".

En otras palabras, para los compradores mds jévenes,
las redes sociales han superado a los buscadores
tradicionales como via principal para encontrar qué
comprar. TikTok en particular desempena un papel
enorme: se ha visto que el 74% de la Generacién Z utiliza
TikTok como un motor de busqueda general, y en 2025
se proyecta que el 52.5% de los consumidores Gen Z
en EE.UU. usen TikTok mensualmente para compras
o descubrir productos. Esta “tiktokerizacion” del
descubrimiento ha obligado a los minoristas a replantear
sus estrategias. Como comparto en mi _columna de
LinkedIn, si sblo se enfocan en los canales de bdsqueda
tradicional y no en fomentar el descubrimiento social,
estardn perdiendo una gran oportunidad en la nueva era
del social selling.

El fenédmeno #TikTokMadeMeBuylt (“TikTok me hizo
comprarlo”) ejemplifica este cambio cultural. Videos
virales en TikTok han impulsado ventas sUbitas de
productos insospechados: desde wuna sencilla
herraomienta de cocina hasta best-sellers literarios o
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cremas faciales. Un solo video exitoso puede agotar
existencias en dias. Por ejemplo, un famoso caso en 2021
fue la explosidon de popularidad de los helados mochi
de la marca Little Moons en Reino Unido: tras hacerse
virales en TikTok, sus ventas aumentaron un 700% en una
semana en supermercados Tesco". Igualmente, la firma
cosmeética Peter Thomas Roth tuvo que incrementar la
produccion de su crema de ojos cuando una resefa en
TikTok superd 50 millones de vistas y provocd una oleada
global de demanda.

En la esfera literaria, muchas librerias crearon secciones
“As seen on TikTok” al ver cédmo novelas juveniles
recomendadas en la plataforma arrasaban en ventas
offline. Incluso, fenébmenos culinarios virales, como la
receta de pasta con queso feta, llegaron a generar
escasez temporal de ingredientes en tiendas fisicas.
El poder de TikTok para convertir vistas en ventas es
innegable: casi la mitad de los usuarios de TikTok (49%)
confesé haber comprado un producto después de verlo
en la app, ya sea en reseias, promociones 0 anuncios,
segln una encuesta de Adweek. Y a fines de 202], el
hashtag #TikTokMadeMeBuylt acumulaba ya mas de
4.600 millones de visualizaciones (al 2025, esa cifra se
ha multiplicado aun mas).

En resumen, TikTok consolidé la fase actual donde las
redes sociales son buscadores y catalizadores de
compras: la gente no sélo va a las redes a ver contenido
sino que termina comprando gracias a ese contenido.

Mientras ocurria este auge en Occidente, es importante




sefalarque muchasdeestasideasfueron perfeccionadas
primero en Asia, particularmente en China, cuna del
social commerce moderno. Desde mediados de la
década de 2010, plataformas chinas como WeChat (con
su ecosistea de miniprogramas y pagos integrados)
y Weibo, asi como el gigante del ecommerce Alibaba
con Taobao Live, fusionaron socializacién y compras de
formas innovadoras.

En China surgieron las primeras transmisiones en vivo
de ventas a gran escala: presentadores o KOLs (key
opinion leaders) realizando maratones de streaming
para promocionar productos con ofertas en tiempo
real, recreando la experiencia de televentas tipo QVC
pero interactiva.

En Occidente, esto lo hemos visto apenas en afos
recientes, pero en Ching, el live commerce explotd antes:
Singles’ Day 2020 (el mayor evento de compras chino) ya
generd decenas de miles de millones de doélares, con mas
del 60% de los consumidores chinos viendo livestreams
de ventas durante el evento. Para 2022, se estimaba que
un asombroso 77% de los compradores chinos habia
adquirido al menos un producto mediante comercio en
vivo'°,

Figuras como Viya o Li Jiaqi (conocido como el “Rey del
Lipstick”) se convirtieron en celebridades de las ventas
en vivo, moviendo cantidades colosales de mercancia. Li
Jiaqi, por ejemplo, llegd a registrar ventas cercanas a los
$3.400 millones de délares en 2023 sélo a través de sus
transmisiones de maquillaje y cuidado personal, una cifra




récord e inimaginable en otros mercados. Esta madurez
del modelo en China demostrd el potencial del social
commerce y presiond a las plataformas occidentales a
no quedarse atrds.

Siguiendo esa tendencia, las compafiias globales han
estado integrando cada vez mds elementos de social
commerce en sus plataformas. “Social commerce” se
refiere, en términos generales, a la convergencia entre
redes sociales y comercio electrénico: la capacidad
de comprar y vender productos directamente dentro
de una plataforma social o gracias a la interaccion
social. Sus pilares son precisamente la integracion de
catdalogos, pagos in-app y contenido en vivo o social
que facilite la compra.

Ya en 2019, tanto Instagram como Pinterest probaron
botones de “Checkout” en la aplicacion; Twitter y
YouTube han experimentado con etiquetas de producto y
tiendas de creadores; y recientemente TikTok ha lanzado
su propia plataforma comercial llamada TikTok Shop.
De hecho, TikTok Shop ejemplifica como una red social
nativa de la era del video corto busca convertirse también
en marketplace: en el Sudeste Asidtico (uno de sus
mercados mds dindmicos), TikTok Shop casi cuadruplico
su volumen de ventas, pasando de $4.400 millones en
2022 a $16.300 millones en 2023,

Este crecimiento metedrico muestra la inmensa
oportunidad de convertir el entretenimiento en
compras. Para 2024, se proyecta que en esa region,
el 20% del comercio electronico esté impulsado por




videos (Iives, cortos, etc.), comparado con menos del
5% en 2020. En otras palabras, el contenido social (en
particular el video) se ha transformado en un motor de
ventas en muy poco tiempo.

E-commerce GMV
Southeast Asia (by Company, 2022 to 2023)

GMV (USD billions)
60.0
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Grdfico: Al cuadriplicar casi su GMV en el lapso de un afio, TikTok Shop podria reemplazar a Lazada como
la mayor amenaza para el liderazgo del mercado de Shopee, si continta su trayectoria de crecimiento
actual. (Fuente: kr-asia).

En sintesis, la historia global del social commerce en poco
mads de una década ha pasado por varias etapas clave:

(1) Redes sociales nacidas como comunidades digitales
que luego abrieron la puerta al marketing;

(2) La conversion de plataformas como Instagram
en escaparates donde la influencia visual y los
influencers impulsan la comprao;



(3) La integracion tecnolégica de tiendas y pagos en
redes establecidas como Facebook, acelerada por
la pandemia; y

(4) La era actual encabezada por TikTok y los contenidos
efimeros, donde la viralidad y la inmediatez mandan,
y donde descubrir un producto en el feed equivale a
querer comprarlo en cuestion de segundos.

Todo esto complementado con el fendbmeno del live
shopping o compras en vivo, que afiade el elemento
de entretenimiento en tiempo real a la experiencia de
comprar en redes.

El resultado es un ecosistema en el que las fronteras
entre socializar, descubrir y consumir se han
difuminado: las plataformas sociales son ahora centros
comerciales siempre abiertos, con recomendaciones
de amigos o creadores de confianza funcionando
como la nueva publicidad, y con un proceso de compra
cada vez mas sencillo y directo dentro de la misma
aplicacién. La evolucidén continlda, pero una cosa es
segura: las redes sociales se han posicionado como el
nuevo paradigma del comercio digital.

Inicio del Si no estd en Instagram, Descubre y compra
marketing social no existe
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Influencia en el consumo digital
regional: el papel de creadores,
DTC, TikTok y WhatsApp

En Latinoamérica, las tendencias globales de social
commerce han tenido un eco particular dado el altisimo
uso de redes sociales en la regién, que es una de las
mas conectadas socialmente del mundo: el 86.6% de
los latinoamericanos utiliza redes sociales de manera
habitual, una proporcidén mayor que la de muchas otras
zonas (Hirose, 2025).

Paises clave como Brasil, Argentina 'y México presentan tasas
de penetraciéon de redes que rondan o superan €l 90% de la
poblacién (Brasil lidera con un 97.9% de usuarios de redes,
seguido de México, con 93.1%; y Argentina, con 91.8%).

Este volumen masivo de usuarios convierte las redes
sociales en el principal medio de comunicacion en
Latinoameérica, porencimadelaTVolaprensatradicional.
De hecho, los latinoamericanos pasan en promedio 214
minutos al dia en redes (casi 3 horas y 34 minutos). Tal
nivel de uso sostenido implica que las redes sociales no
séOlo influyen en cémo nos comunicamos sino también
en como descubrimos productos, marcas y tendencias
de consumo. En pocas palabras, en Latinoameérica las
redes sociales dictan la agenda de lo que estd de moda
comprar, dénde encontrar ofertas y cudles son las nuevas
marcas emergentes.


https://blog.hootsuite.com/es/125-estadisticas-de-redes-sociales/

Unimpactovisiblede estarealidadeselaugedecreadores
de contenido locales e influencers como fuerzas
motrices del consumo. Los usudarios latinoamericanos -
especialmente los mds jévenes— siguen con devocién a
youtubers, instagramers y tiktokers de la regidn, y confian
en sus recomendaciones. Segun un informe reciente, el
80% de los consumidores afirma haber realizado al
menos una compra basada en la recomendacion de un
influencer?.

Este dato subraya que las personas consideran a los
creadores de contenido como referentes de confianza;
sienten cercania con ellos y valoran sus opiniones como
si vinieran de un amigo. Por ello, las marcas han invertido
crecientemente en influencer marketing: en 2023, la
inversiéon global en campanas con influencers superd los
$30 mil millones de délares, y se estima que alcanzé $35
mil millones en 2024. Latinoamérica no es la excepcién —
de hecho, es uno de los mercados de mayor crecimiento
en este rubro, con un +12.6% esperado en 2024-"2. México,
por ejemplo, experimentd un 87% de crecimiento en
marketing de influencers en 2023, con mds de 3.3 millones
de creadores de contenido activos en el pais (y se coloca
segundo en la region tras Brasil)'2.

Estas cifras implican que muchas marcas DTC (directo-
al-consumidor) en la region eligen lanzarse primero
en Instagram o TikTok, de la mano de campanas con
microinfluencers locales, antes que invertir en canales
tradicionales.




Al respecto, Manuel Garcia Cuerva sefiald, durante la
entrevista para Génesis, que:

“Como todas las tecnologias, el live shopping llegd
al mundo occidental con variantes muy distintas:
para nosotros puede parecer invasivo ver ofertas,
emojis y colores como si fuera un chiste, pero
refleja otra cultura. Después, el gran precursor en
Occidente ha sido Amazon Live, un marketplace
por excelencia donde creadores de contenido
venden productos de terceros a través de su
canal. Eso marcd una de las piedras fundacionales
del comercio conversacional, que luego
complementaron herramientas como WhatsApp y
WeChat para humanizar la interacciéon entre oferta
y demanda”.
% ’ Manuel

“’4:‘ } Garcia Cuerva
No obstante, es interesante notar que la audiencia latina
también se ha vuelto mds exigente con respecto a las
voces que escucha. Estudios recientes sefalan una
caida del 20% en la confianza hacia los influencers
tradicionales en los Gltimos dos afos (Hirose, 2025).

Este fendbmeno de cierta “desinfluencia” implica que
las audiencias buscan mds autenticidad y pueden
desconfiar de recomendaciones pagadas poco creibles.
En respuesta, las marcas en la regidn estan optando por
micro- y nano influencers (creadores con comunidades
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mas pequehas pero altamente comprometidas), en lugar
de celebridades de millones de seguidores que quizd no
generan tanto engagement. La estrategia consiste en
trabajar con varios influencers locales de nicho, cuyas
recomendaciones se perciben genuinas, antes que
gastar el presupuesto en una sola figura popular con
audiencia masiva pero poco segmentada.

Preferencia de marcas segun tipo de influencer (2024)
Génesis de un futuro digital

Nano 44%
Micro 26%
Macro 17%
Celebridades | 13%
0 1b 2I0 310 4‘0

Porcentaje (%)

Grdfico. Las marcas apuestan cada vez mds por los nano- y micro influencers, priorizando la autenticidad
y la cercania sobre el alcance masivo. El 44% de las campafias elige nanoinfluencers, mientras que sélo
el 13% invierte en celebridades, segun datos 2024. La tendencia responde a la bdsqueda de un mayor
engagement y contenido genuino por parte de las audiencias. (Fuente: latamintersectpr.com).

El resultado es que el marketing de influencia en
Latinoamérica se orienta a la credibilidad y la cercania:
contenido mds orgdnico, formatos como testimonios
reales, transmisiones en vivo respondiendo preguntas de
seguidores, codigos de descuento personalizados, etc.
Todo ello refuerza la influencia en el consumo digital: las
decisiones de compra se tejen en la interaccidn cotidiana
en redes: desde un comentario de un amigo en Facebook



https://latamintersectpr.com/es/2025-el-futuro-del-consumo-de-redes-sociales-en-america-latina/

recomendando un producto, hasta el video de un tiktoker
mostrando el antes y después de usar cierta crema facial.

Otro factor fundamental en la regiébn es el rol de
plataformas especificas como TikTok y WhatsApp
Business en el viaje del consumidor digital, actuando
respectivamente como canal de descubrimiento y
de cierre de la compra. TikTok, que gand enorme
popularidad en América Latina durante la pandemia, se
ha convertido en un semillero de tendencias de consumo
entre los jovenes latinoamericanos.

En México, por ejemplo, se habla ya del “efecto TikTok”
sobre las pymes: segln Business Insider México, pequenas
empresas que se han “subido” a la ola de TikTok lograron
aumentar hasta un 70% sus ventas, gracias a videos
cortos bien posicionados que cruzan fronteras. La
plataforma ha permitido a emprendedores locales
alcanzar audiencias internacionales con creatividad en
contenido, algo impensable hace pocos anos. Un estudio
de Kantar citado en 2023 reveld que cuando los usuarios
mexicanos se sienten entretenidos por un anuncio en
TikTok, el 55% investiga el producto posteriormente
y el 44% acaba comprdandolo. Ademds, el hashtag
#TikTokMeHizoComprarlo (version local de “TikTok made
me buy it”) acumulaba mds de 440 millones de vistas en
México en lo que iba de 2023 para ese momento, lo que
demuestra cudn comun es esta conducta de compra
inducida por TikTok entre los consumidores mexicanos.

En Sudamérica ocurre algo similar: TikTok estd lleno de
resefnas de productos argentinos, desafios con productos




colombianos, o “hauls” (muestras de compras) de moda
brasilefia, que viralmente influyen en qué quiere comprar
la gente joven. En suma, TikTok se ha posicionado
como un canal de descubrimiento clave en la region:
los usuarios encuentran nuevas marcas y productos
desplazdndose por su feed, y estas impresiones iniciales
son el disparador de futuras compras online.

Sin embargo, después de descubrir el producto en
redes sociales, el cierre de la compra muchas veces
ocurre por otro canal: WhatsApp. América Latina tiene
una relacién especial con WhatsApp —es la aplicacion
de mensajeria predominante y parte integral de la vida
digital diaria—, y esto se refleja en el comercio. Mas del
90% de los internautas en mercados latinoamericanos
usan WhatsApp regularmente’?®, lo que ha convertido
a esta plataforma en una herramienta natural para la
comunicacion entre clientes y vendedores. De ahi surge
el fendbmeno del comercio conversacional: tras ver un
producto en Instagram o TikTok, es muy comudn que el
potencial comprador contacte al negocio via WhatsApp
para obtener informacién adicional, coordinar detalles vy,
finalmente, realizar el pago. Muchas pequenas empresas
promocionan directamente su nUmero de WhatsApp en
redes sociales, aprovechando la confianza que genera el
chat uno a uno.

WhatsApp Business, la versidon orientada a negocios
lanzada en 2018, ha sido adoptada masivamente en
la regidn. En Brasil, por ejemplo, se volvié tan ubicuo
que Facebook (Meta) eligié este pais para pilotear
funcionalidades avanzadas: integr6 WhatsApp Pay



(pagos dentro de la app) y se asocié con el gigante
local Mercado Libre para permitir que pequefios
vendedores expongan su catdlogo de productos
directamente en WhatsApp.

Esta integracion de descubrimiento + catdalogo + pago
dentro del chat hace posible que un cliente vea un
articulo en redes sociales, pulse un botdon de “Comprar
via WhatsApp”, dialogue con el vendedor y complete la
transaccion sin friccion, todo en su chat habitual. Como
describe un reporte, la combinacion de funcionalidades
permite compras fluidas sin salir de la app, o cual, dado
el apego de los latinoamericanos a WhatsApp, resulta en
mayor conversion y ventas. Los resultados ya se notan:
WhatsApp Business generd ingresos significativos en Brasil
y se espera que Meta forje mas alianzas para potenciar
compras por WhatsApp, apalancando su popularidad en
la region (businesswire.com, 2024).

Este uso de WhatsApp como canal de ventas es
especialmente vital para pymes y emprendimientos
locales. Muchos negocios familiares o vendedores
informales en Latinoamérica no cuentan con sitios
web sofisticados o sistemas de carrito de compras;
en cambio, manejan sus ventas con la cercania vy
familiaridad de WhatsApp.

Otro aspecto a destacar es el surgimiento de modelos
de social commerce adaptados a la realidad
latinoamericana, que combinan el alcance de las redes
con la economia colaborativa. Por ejemplo, la plataforma
Elenas (originada en Colombia) se ha posicionado como
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un lider regional de social commerce empoderando
a microemprendedoras. Elenas digitaliza el tradicional
esquema de venta por catdlogo (como el de Avon o
Tupperware), pero apoydndose en WhatsApp y Facebook:
facilita que cualquier persona pueda vender productos
de diversos proveedores simplemente compartiéndolos
en sus redes o chats, sin necesidad de tener stock fisico.

Mds de 100.000 mujeres en Colombia y México han
usado Elenas para generar ingresos adicionales
vendiendo por sus redes sociales’?®. Segin datos de
la empresa, fue fundada en 2018 con la misiébn de
modernizar la venta directa y habilitar ventas a través
de plataformas como WhatsApp y Facebook de forma
sencilla. Este caso muestra cdmo en Latinoamérica se
estdn creando soluciones innovadoras aprovechando
las redes existentes: en vez de crear nuevas apps desde
cero, se integran con WhatsApp o Facebook —que la
gente ya usa y confia en ellas— para impulsar el comercio
comunitario. Es un camino diferente al de EE.UU. o Europaq,
pero sumamente efectivo en nuestro contexto, donde la
confianza personal y la conversacién son pilares de la
decisiébn de compra.

En sintesis, la influencia de las redes sociales en el
consumo digital regional es profunda y multifacética.
Culturalmente, los latinoamericanos hemos abrazado
las redes como espacio principal de interaccion, y esto
ha llevado a que también sean el espacio principal de
influencia para comprar.

Econdmicamente, ha permitido la aparicion de




innumerables emprendimientos DTC que prosperan
gracias al marketing en redes, sin los altos costos de
distribucion tradicional. Tecnolégicamente, herramientas
como TikTok y WhatsApp se han adaptado —-o han
sido adaptadas por los usuarios— para servir a todo el
embudo de compra: desde generar conciencia y deseo
hasta concretar la transaccion. Y socialmente, se ha
preservado el elemento humano: seguimos comprando
“de quien nos cae bien” o “por recomendacién de alguien
que conocemos”, sblo que ahora ese alguien puede ser
un influencer de Instagram o la duefa de una tienda
respondiéndonos por WhatsApp con notas de voz. Las
redes sociales, en lugar de diluir el toque personal, lo
han escalado digitalmente, y han hecho que el comercio
electrénico en Latinoamérica tenga un toque socidl,
conversacional y hasta emocional distintivo.

El resultado es un ecosistema de consumo digital donde
las relaciones importan tanto como los productos: las
marcas que triunfan sonlas que construyencomunidaden
Facebook, las que cuentan historias en Instagram, las que
entretienen en TikTok y las que conversan cercanamente
en WhatsApp. Asi, el consumidor latinoamericano de
2025 es simultneamente seguidor, cliente y parte de
la comunidad de las marcas en sus redes sociales, un
rol activo que estd redefiniendo la forma de vender y
comprar en la region.




Casos destacados de
social commercey live shopping

Les propongo ver y analizar casos y ejemplos que
ilustran cdémo se materializan estas tendencias en
situaciones reales, tanto globales como regionales,
desde pequefias empresas que construyeron su éxito
en Instagram, hasta gigantes de la belleza explotando
el live commerce, pasando por el uso innovador
de WhatsApp para ventas y la consolidacion de
marketplaces dentro de las redes sociales.

Influencers y pymes vendiendo
via Instagram y TikTok

Numerosas pequenas y medianas empresas han
encontrado en Instagram el vehiculo ideal para impulsar
sus ventas, muchas veces con la ayuda de influencers o
mediante la construccién de comunidades propias.

Un caso paradigmatico es el de The Singular Olivia, una
tienda artesanal de jabones en Espafia. Su fundadora,
Paula Gonzdlez, relata que gracias a las redes sociales,
pudo vender desde Segovia a todo el mundo. Comenzd
en 2008 con un blog y en 2012 se volc6 a Instagram, donde
hoy roza los 100 mil seguidores (Rivas Moreno, 2021). Ella
nunca invirtié en publicidad tradicional, sino que cultivd
relaciones con microinfluencers amigas y se enfocd en
crear contenido fotogrdfico hermoso de sus productos.



https://elpais.com/elpais/2021/01/25/actualidad/1611577343_748413.html

El resultado: “Ahora, producto que sube a Instagram,
producto que vende.. producto que no publicita en la
Red, producto que no existe”, dijo su fundadora al medio
elpais.com. Gracias a Instagram, The Singular Olivia
convirtié un hobby en un negocio internacional, pudiendo
incluso abrir tienda fisica con clientela fiel que primero la
conociob en linea.

Otro ejemplo es Real Fabrica Espainola, emprendimiento
que vende productos tradicionales. Su fundadora, Rocio
Munoz, también atribuye su alcance global a Instagram:
con una comunidad de 70 mil seguidores, logrd sobrevivir
a la pandemia vendiendo online e incluso impulsé a
sus clientes a apoyarla cuando las ventas cayeron a
cero durante el confinamiento (Rivas Moreno, 2021). Al
compartir sinceramente sus dificultades en redes, su
audiencia respondié aumentando pedidos y viralizando
sus productos.

Historias como estas demuestran que Instagram no
s6lo es un canal de ventas sino un espacio para crear
comunidady fidelidad. Los seguidores se transforman en
embajadores espontdneos de la marca, compartiendo
sus compras y experiencias. En Navidad de 2020, por
ejemplo, los clientes de una panaderia artesanal en
Madrid (Madreamiga) subieron tantasfotosy videos de sus
roscones a redes, que generaron un alcance publicitario
impagable, y ayudaron a vender 5.000 unidades de ese
producto estacional.

El rol de los influencers es también fundamental en
estos casos. Muchas pymes han crecido apalancando
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colaboraciones con creadores de contenido afines a su
nicho. En Argentina, por ejemplo, marcas independientes
de moda han lanzado colecciones con instagramers
locales y logrado sold-outs en minutos gracias a los fans
de la influencer.

En México, la marca de cosméticos Yuya (fundada por
la famosa youtuber del mismo nombre) es un claro
exponente. Yuya convirtié su enorme audiencia digital
en la base de clientes para su linea de maaquillgje, y
demostrd que una influencer puede transformarse
en emprendedora DTC y competir en tiendas
departamentales.

Incluso cuando la pyme no colabora directamente
con un influencer, puede verse impulsada por ellos. Un
caso latinoamericano curioso fue el de una pequeia
chocolateria en Lima, cuya existencia se hizo conocida
fuera de su barrio porque una blogger local alabd
sus productos en Instagram; tras esa publicacion, la
chocolateria recibié pedidos de todo el pais y multiplicd
sus ventas semanales. Estas “bendiciones” de influencers
no siempre son planificadas o pagadas —a veces surgen
orgdnicamente porque al creador le gusté el producto-,
pero sus efectos pueden ser enormes.

Como lo adelanté anteriormente, el 67% de los
profesionales de marketing planea aumentar su
inversion en influencers el proximo afo, precisamente
porque han visto retornos positivos en ventas (Rodriguez,
2024). Y no es para menos: el mismo informe menciona
que el 80% de los consumidores engeneralhacomprado
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algo tras verlo recomendado por un creador.

TikTok impulsando pymes regionales: TikTok también
tiene sus historias de éxito locales. En México se destaca el
caso de varias pequenas empresas que lograron “cruzar
la frontera” y exportar gracias a TikTok. Un articulo del CEO
de la Asociaciéon Mexicana de Venta Online, Pierre Claude
Blaise, menciona que pymes mexicanas incrementaron
hasta en un 70% sus ventas aprovechando el “efecto
TikTok” con videos cortos exitosos, segun analiza en su
columna de LinkedIn'?’. Por ejemplo, una marca de salsas
artesanales de Yucatdn se volvid viral con un video en
TikTok por un reto de comida picante; tras eso, empezaron
a recibir pedidos de Estados Unidos de latinos antojados
quevieronlasalsaenla app. Otro caso: una disenadora de
joyeria en CDMX mostrd en TikTok el proceso de creacién
de sus anillos personalizados. Uno de sus videos alcanzd
millones de vistas y de pronto tenia érdenes no sélo de
México sino de Argentina y Chile, todos gestionados via
Instagram/WhatsApp a raiz de la exposicion global que le
dio TikTok. Estas historias reflejan cémo la creatividad y
la narrativa honesta en redes pueden catapultar a una
pyme mucho mas alld de su mercado local.

En Sudamérica, TikTok también ha sido trampolin:
emprendedores en sectores tan diversos como la
reposteria, la fabricaciobn de muebles o la cosmética
natural han conseguido viralidad. Un joven carpintero
de Colombia mostraba en TikTok cémo restaurar
muebles antiguos, y ahora vende piezas a clientes que lo
descubrieron en redes. O la emprendedora ecuatoriana
que fabricaba cuadernos artesanales: tras varios TikToks



mostrando su taller y producto final, tuvo tal demanda
que abrid envios internacionales. La clave en todos
estos casos es la autenticidad y el storytelling: las
pymes compiten contra grandes marcas apostando
por una conexidn mds humana a través de las redes, y
los influencers o creadores (ya sean socios formales o
simplemente admiradores espontdneos) les ayudan a
amplificar su mensaije.

En definitiva, estos casos ilustran la férmula *“redes
sociales + contenido convincente = ventas para
emprendedores”. Instagram ha servido de Vvitrina
para que pequefos negocios se muestren al mundo
y generen comunidad, mientras TikTok se consolida
como una plataforma donde cualquier pyme puede
viralizarse y encontrar clientes lejanos con ingenio y buen
contenido. Los influencers, grandes y pequenos, actian
como puentes de confianza entre esos negocios y los
consumidores. Y lo mds interesante: muchas veces el éxito
no depende de grandes presupuestos sino de esfuerzo
creativo y conexion genuina con la audiencia.

Uso de WhatsApp con botones de pago

En Latinoamérica, como hemos analizado, WhatsApp
se ha posicionado casi como una extensién natural
del negocio. Un caso destacado es Brasil, donde cerca
de un 98% de los usuarios moéviles utiliza WhatsApp
regularmente, lo que significa practicamente toda
persona con smartphone (businesswire.com, 2024). No
es sorprendente entonces que Brasil fuera elegido para
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estrenar funciones de pago en WhatsApp.

En 2020 se lanzé alli un piloto de WhatsApp Pay, que
permite transferencias de dinero entre usuarios dentro del
chat. Aunque tuvo una implementacién accidentada (fue
pausado por reguladores inicialmente), a finales de 2021
volvié a activarse con soporte del Banco Central de Brasil.
Esto allané el camino para que pequefos comercios
pudieran cobrar directamente por WhatsApp, y reducir
la friccidn para los clientes. Por ejemplo, hoy es comin que
en Brasil uno pueda encargar comida a un restaurante
por WhatsApp y pagar con un simple clic en el boton de
pago dentro del mismo chat (similar a usar una billetera
digital integrada). Con la adopcién masiva del sistema
de pagos instantdneos PIX, muchos comercios combinan
ambas cosas: coordinan el pedido via WhatsApp vy
comparten un codigo PIX para el pago inmediato.

Otro hito fue la asociacion de Meta con Mercado Libre
para potenciar las pymes. En 2022 anunciaron que
los vendedores de Mercado Libre podrian mostrar su
catalogo de productos en WhatsApp a través de la
integracion con tiendas de Facebook. Esto significa que,
por ejemplo, un cliente viendo el perfil de WhatsApp
Business de una tienda puede navegar por un menu
de productos con fotos, precios y descripciones —todo
cargado automdaticamente desde su tienda de Mercado
Libre—, y desde dlli iniciar la compra.

Otro caso tipico es el de ventas por grupos de WhatsApp.
En muchos paises latinos se han popularizado los grupos
comunitarios de compra/venta, desde madres que



venden ropa infantil usada hasta otros que ofrecen
productos importados en ciudades. Los emprendedores
han profesionalizado esta tdctica: crean grupos de
difusién en WhatsApp donde envian catdlogos semanales
o diarias ofertas a sus clientes registrados.

Dado que WhatsApp Business permite listas de difusion
de hasta 256 contactos, un vendedor puede mandar,
por ejemplo:

iNueva Coleccion de verano!
& Mira nuestros nuevos veslidos aqui
Responde para encargar, jenvio gratis hoy!

Los clientes ven la notificacién como un mensaje mas, la
abren, hojean las fotos vy, si algo les interesa, responden
directamente para comprar. Este es un escenario
que ocurre a diario: WhatsApp se usa como canal de
marketing directo (reemplazando en cierta forma al
email marketing), y como canal de venta conversacional
uno a uno. Muchos negocios han reportado que su tasa
de respuesta en WhatsApp es altisima comparada con
otras vias, precisamente por la inmediatez y familiaridad.



No es raro que una promocién enviada por WhatsApp
agote existencias en horas, si la base de contactos estd
bien segmentada.

Ademd@s de la opcién nativa de WhatsApp Pay en algunos
paises, los comerciantes han improvisado soluciones con
las infraestructuras locales de pago. En Colombia, por
ejemplo, es comun que en el mismo chat envien links de
plataformas como PayU o PlacetoPay, o soliciten pagos
via Nequi (billetera mévil popular), enviando simplemente
el nUmero asociado. En Argentina, muchos negocios usan
la combinacién WhatsApp + link de Mercado Pago (que
genera un pago en pesos a la tarjeta del comprador).
En PerG o Chile, pueden enviar un cédigo QR para que el
cliente lo escanee desde su home banking. Aunque estos
métodos no estdn embebidos un 100% en la interfaz de
WhatsApp, los usuarios los encuentran suficientemente
sencillos y confiables, puesto que operan dentro de una
conversacidon personal donde pueden aclarar dudas al
instante.

Todo esto muestra que WhatsApp, mds que una simple
herramienta de chat, se haconvertido en una plataforma
de comercio informal pero potente. Un estudio sobre
comercio conversacional en México evidencié que los
consumidores valoran de comprar por WhatsApp la
rapidez y personalizacion: obtener respuestas inmediatas,
negociar precios o detalles, y recibir atencibn mas
humana, en contraste con pdginas web frias™8. Para
los vendedores, significa poder brindar una experiencia
de venta asistida a muchos clientes simulténeamente,
con menor esfuerzo que atender llamadas telefénicas.



De hecho, companias mds grandes también adoptan
WhatsApp: bancos, aerolineas y retailers lo usan para
servicio al cliente, y algunos incluso para ventas directas
de ciertos productos a través de agentes virtuales.

En Brasil, un caso interesante fue el de Magalu
(Magazine Luiza), uno de los mayores retailers, que
integrd su asistente virtual “Lu” a WhatsApp para que
clientes pudieran buscar productos y ofertas enviando
mensajes. Si bien la transaccidén final se completaba
en la web, gran parte del descubrimiento se manejaba
por chat con la inteligencia artificial. Esto indica que
incluso empresas grandes ven a WhatsApp como un
canal estratégico de aqui en adelante para ventas,
no s6élo un medio de contacto.

En conclusién, el caso WhatsApp con pago integrado
subraya cébmo en Latinoamérica las plataformas
se adaptan a los hdbitos locales: aprovechamos la
preferencia por la conversacidn personal para hacer
del proceso de compra algo mds cercano y simple.
WhatsApp, al incorporar catdlogos y pagos, formalizd
en cierto modo prdcticas que los usuarios ya realizaban
de manera casera (enviar fotos de productos, acordar
pagos). Hoy en dia, es imprescindible para muchos
negocios incluir WhatsApp en su estrategia omnicanal. Los
beneficios se reflejan en la satisfaccién del cliente —que
siente que siempre tiene “a la tienda en su bolsillo"- y en
las ventas, pues reduce la tasa de abandono al eliminar
pasos intermedios. Podemos decir que en nuestra region
el dicho “quien tiene WhatsApp, tiene tienda” cobra cada
vez mas verdad.



Live commerce en belleza y moda

Si hay dos industrias donde el live shopping ha
demostrado un impacto sobresaliente, son la belleza
(cosmética/cuidado personal) y la moda. Estos sectores,
muy visuales y trend-driven, encajaron perfectamente
con el formato de transmisiones en vivo, interactuando
con la audiencia y demostrando productos en tiempo
real. Veamos algunos casos emblemdticos:

China: el fenomeno de las ventas en vivo de belleza. En
el dmbito global, el ejemplo mds espectacular viene de
China con los streamers de belleza. Mencionamos antes
a LiJiaqi, el “Lipstick King”, cuyo caso merece destacarse:
comenzd con livestreams probando labiales en Taobao
Live, y gracias a su carisma y conocimiento, logré vender
hasta 15 mil labiales en minutos. Su fama llegé a tal punto
de que en el Dia del Soltero 2021, Li Jiaqi y Viya (otra saper
vendedora en vivo) vendieron en conjunto alrededor
de $3.000 millones de dolares en productos en un solo
dia, una cifra astronémica (Queue It, 2024). Para 2023, se
rumorea que Li Jiaqi individualmente alcanzd ventas por
$3.4 mil millones en sus directos de esa temporada. ¢Qué
vendia? Principalmente cosmeéticos: labiales, cremas,
mascarillas, perfumes... Su férmula es entretener mientras
muestra cémo luce cada producto, compara marcas,
ofrece cupones exclusivos de tiempo limitado durante
la transmisidn e interactda respondiendo preguntas del
chat (“este tono va mejor con pieles cdlidas”, “asi se aplica
correctamente el serum”, etc.). Millones de espectadores
se conectan a sus sesiones nocturnas sabiendo que
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habrd recomendaciones honestas y ofertas flash.

Este nivel de éxito evidencidé que el live commerce no solo
es un gimmick sino un canal de ventas sélido cuando
se ejecuta bien, al punto de que marcas internacionales
de belleza (I'Oréal, Estée Lauder, Lancoéme) compiten por
tener sus productos presentados por estos streamers en
China, porque saben que significa agotar existencias.

Si bien en Europa y América el live commerce no ha
alcanzado todavia esas cotas, las marcas de belleza
han empezado a replicar el modelo adaptado a sus
mercados. Por ejemplo, L'Oréal ha realizado mdaltiples
eventos de live shopping en distintos paises. En 2020, en
plena pandemia, L'Oréal Paris organizé en Espana una
serie de lives en Instagram con conocidas maquilladoras
e influencers, donde presentaban rutinas de magquillaje
usando sus productos, y los espectadores podian comprar
al momento los articulos con descuentos especiales
publicados en los comentarios del directo.

La marca reportd miles de productos vendidos en cada
sesién y, sobre todo, un engagement altisimo comparado
con sus posts habituales. De igual modo, firmas como
MAC Cosmetics o Sephora han implementado eventos
en vivo —a veces en Instagram, a veces en sus propias
webs—, en los que expertos responden consultas en
tiempo real y muestran cémo luce un tono de labial o
cOmo se usa cierto dispositivo de skincare. Aunque las
audiencias de estos directos en Occidente suelen ser mas
reducidas (quizé algunos miles de personas conectadas)
en comparacion con las chinas (que son millones), la tasa




de conversidon a compra de los que miran es significativa,
porgue son clientes muy interesados, que prdacticamente
usan el live como prueba antes de comprar. Un ejecutivo
de Estée Lauder comentd que sus primeras pruebas
de live streaming en 2021 tuvieron un ROI positivo y que
planeaban escalarlas en mercados de Latinoamérica
donde sus consultoras de belleza podian asesorar via
streaming, como lo harian en tienda fisica.

En Latinoaméricq, el live commerce de belleza ha tenido
timidas incursiones pero prometedoras. Por ejemplo, en
2022 la cadena Saga Falabella en Peru realizd un evento
de “Cyber Day en vivo” para su departamento de belleza:
durante una hora, via Facebook Live, mostraron ofertas de
perfumes y maquillaje con influencers locales, y lograron
cientos de ventas que se atribuyeron directamente al
evento (los codigos de descuento solo validos en el live
permitieron medirlo).

En México, la marca Mary Kay (venta directa de
cosmeéticos) entrené a sus consultoras para hacer
demostraciones por Facebook Live a sus clientas durante
la pandemia, en reemplazo de las tipicas reuniones en
casd.Muchas de esas consultoras vieron sus ventas crecer
graciasaque enunlive podian atender a 30 consumidoras
a la vez, mostrarse aplicando los productos en si mismas
o en un familiar, y respondiendo preguntas grupales, lo
que generaba una experiencia de compra colectiva y
entretenida que incentivaba pedidos al finalizar la sesion.
Esto muestra que, adaptado culturalmente, el modelo
también funciona en nuestra region.



En la industria de la moda, el reto siempre fue coOmo
traducir la experiencia de ver/usar la prenda a lo digital.
El live commerce ha aportado una solucién interesante:
presentadores que se prueban las prendas en Vivo,
pasarelas digitales interactivas y la posibilidad de clickear
para comprar la prenda que ves en el acto.

Un caso notable fuera de Latam fue Tommy Hilfiger. La
marca americana ha apostado fuerte al live commerce
en Asia y Europa. En 2022 hizo un evento de streaming en
China con un “idol” virtual llamado Noah (un influencer
generado por IA), que se pasd una hora mostrando
la coleccidén, bailando y charlando con el pdblico. Esa
transmision fue vista por 670.000 personas, y las ventas
de la marca durante esa hora se cuadruplicaron gracias

al live (queue-it.com, 2024).
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Foto. Camparia “Noah x Tommy Hilfiger” en Cannes 2023, una colaboracién creativa que combina moda
y narrativa innovadora, destacada por Wavemaker China. (Fuente: brandinginasia.com).

Tommy Hilfiger replicé la estrategia en Europa con
eventos live durante la Semana de la Moda, donde
modelos e influencers reales presentaban la ropa vy los
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espectadores podian comprarla en la tienda online con
descuentos disponibles sélo mientras duraba el show. La
marca reportd que en su primer experimento de este tipo
vendié mds de 1.000 prendas en menos de una hora en
Alemania, o que superd sus expectativas. Esto marcd un
hito para las marcas de moda occidentales, que vieron el
potencial de combinar entretenimiento estilo programa
de TV con comercio electronico instantdneo.

En América Latina, Falabella (retail Chile/Peri/Colombia)
fue pionera haciendo lives de moda; también Mercado
Libre en 2021-22 exploré “Mercado Live”, invitando o
influencers a presentar productos de distintos rubros,
incluyendo ropa. Si bien estos proyectos piloto tuvieron
resultados mixtos (parte del publico adn se estd
acostumbrando a comprar durante Iives), sentaron
las bases para seguir innovando. Un factor importante
en moda es la interaccion. La gente quiere poder
preguntar: “sese vestido viene en talla M?” o “¢qué tela es?
¢transparente?”. En un live, pueden obtener esa respuesta
al momento en voz del presentador o con un moderador
en el chat, algo que supera claramente a la descripcion
estatica de un ecommerce tradicional.

Todo indica que la tendencia seguird al alza. Un estudio de
Queue-ltdestaco que en 2022 el 77% de los consumidores
chinos habia comprado via live commerce, mientras
en paises occidentales el porcentaje era adn bajo (22%
en Australia, por ejemplo), lo que implica un enorme
espacio de crecimiento fuera de China™. Ademds, la
tecnologia se estd refinando: ya existen herramientas
para que cualquier marca monte un live shopping en su



web con carrito integrado, o para que en Instagram, los
creadores puedan anadir facilmente un tag de “compra”
durante lives (de hecho, Instagram probé Instagram
Live Shopping en EE.UU., donde, al ver el directo de una
boutique, podias tocar un botén y comprar sin salir).
En belleza, se espera que mds empresas adopten esta
tdctica para lanzamientos de producto, ya que es una
forma muy efectiva de educar al consumidor sobre coémo
usarlo mientras generas hype.

Un factor sociocultural que beneficia el live commerce
es la bUsqueda de comunidad y conexion. Estudios
de Kantar sefalan que los usuarios encuentran las
transmisiones en vivo mds entretenidas e inspiradoras
gue los anuncios tradicionales (World Finance). Es una
actividad que combina lo social (chatear con otros
espectadores, sentir la emocion colectiva de una oferta
limitada) con lo comercial.

En Latinoamérica, donde la sociabilidad es parte de
la cultura de consumo (ir de compras solia ser un
evento social), es natural que el live commerce pueda
arraigar bien, al reproducir ese ambiente grupal en
linea. Imaginemos por ejemplo un live de moda de una
tienda colombiana donde varias clientas habituales
se conectan, comentan entre ellas: “jese me encanta!”,
“yo tengo ese en rojo, queda bello”, etc., mientras la
vendedora las saluda por nombre. Es casi una reunion
de shopping virtual, que culmina con varias comprando
pero pasdndola bien en el proceso.
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En resumen, los casos en belleza y moda muestran el
enorme potencial del comercio en vivo: en belleza, ha
permitido recrear el mostrador de cosméticos a escala
masiva y con demostraciones mds convincentes que
cualquier anuncio; en moda, acerca la prenda al
consumidor con dinamismo y feedback instantdneo.
Marcas e influencers que han incursionado en ello
ven aumentos notables de ventas y un engagement
fortalecido. A medida que los consumidores latinos
se familiaricen mdas con esta modalidad (y que las
plataformas la promuevan), es de esperar que live
shopping se vuelva un componente habitual del
comercio electronico regional, tal como ya lo es en Asia.

Marketplaces en redes sociales

Por dltimo, es importante destacar como las propias
redes sociales se han transformado en marketplaces, y
difuminado la linea entre plataforma social y plataforma
de comercio. Ya no se trata sdlo de usar las redes para
dirigir tradfico a una tienda externa, sino de que la red
social es la tienda donde ocurren cientos de miles de
transacciones entre usuarios o entre empresas y clientes.

Facebook Marketplace es el mejor ejemplo de esto.
Lanzado en 2016, en principio estaba pensado para
compraventa entre usuarios particulares (el “garaje sale”
digital). Pero su crecimiento fue explosivo: recordemos
que hoy se calcula que alrededor de 800 millones de
personas utilizan Facebook Marketplace cada mes, y
que hasta el 40% de todos los usuarios de Facebook a



nivel mundial ha comprado algo en Marketplace en el
altimo tiempo.

Facebook Monthly Active Users
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Source: U.S. Securities and Exchange Commission, Meta

Evolucién de los usuarios activos mensuales de Facebook (2012-2023): en apenas diez afos, la
plataforma crecié de 1,06 mil millones de usuarios al mes en 2012 a 3,07 mil millones en 2023,y se ha
consolidado como la red social lider a nivel global (Fuente: Meta, informe presentado ante la SEC).

Esto representa mds de mil millones de compradores
mensuales activos, lo cual posiciona esta ubicacion
de Meta como uno de los marketplaces en linea mas
grandes del mundo, compitiendo incluso con Amazon o
eBayencantidad de usuarios. Ademds,con 250 millones
de vendedores activos, practicamente cualquier cosa
que uno busque se puede encontrar ahi, desde muebles
usados, electronicos y autos, hasta productos nuevos
de pequenos comerciantes locales. Mas de la mitad de
las compras en redes sociales ocurre en Marketplace
de Facebook, por encima de Instagram Shopping u
otras opciones dentro del ecosistema.

Facebook ha logrado con Marketplace crear un
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mercado global incrustado en su plataforma social,
disponible en 70 paises y con soporte multilenguaje. La
experiencia de usuario es simple e integrada: uno puede
descubrir un producto navegando Marketplace, enviar
mensaje al vendedor (por Messenger) y concretar el
trato, todo sin abandonar Facebook. En varios paises
incluso han afiadido checkout y envio integrado para
ciertas categorias.

La conveniencia de Marketplace radica en que
aprovecha la red de confianza de Facebook: uno
suele ver listados de vendedores que estdn cerca
geogrdficamente o que tienen amigos en comdun, lo
cual genera seguridad para concretar intercambios.
También el hecho de que el perfil del vendedor esté
asociado a una cuenta personal (con nombre, foto)
anade transparencia, a diferencia de un sitio anénimo
de clasificados. Esto ha animado a muchos usuarios
que nunca usaron eBay, por ejemplo, a atreverse a
comprar/vender en Marketplace.

En Latinoamérica es muy popular para cosas de
segunda mano; por ejemplo, es comun que gente
joven amueble su departamento comprando muebles
por Facebook Marketplace a buen precio, o que
mamds vendan articulos de bebé que ya no necesitan.
Pero también muchas pymes y emprendedores |o
utilizan para ventas de primera mano: artesanos que
no tienen tienda montan su catdlogo en Marketplace,
importadores informales ofrecen sus productos, etc.
De este modo, Facebook se beneficia al mantener a
los usuarios en su plataforma mds tiempo y monetizar




indirectamente (ya sea por anuncios promocionando
listados, o simplemente por la atencidon retenida que
luego pueden vender a anunciantes).

Por su parte, Instagram se puede tomar como un
marketplace visual. Si bien no tiene un drea separada
como Marketplace, su evolucidon hacia el comercio
la ha llevado a funcionar efectivamente como un
marketplace visual distribuido. Con la implementacion
de Instagram Shops (tiendas dentro de perfiles) y la
pestafa de “Tienda” (Shop tab) que estuvo visible en
la app hasta hace poco, los usuarios pueden explorar
colecciones de productos de multiples marcas como si
estuvieran navegando un catdlogo global. Instagram
cred un entorno donde cualquier perfil de negocio
puede ser una tienda con su catdlogo, y los usuarios
pueden descubrir productos no sélo siguiendo a la
marca, sino mediante el explorador o anuncios.

En la época pico de esta funcionalidad (2020-2022),
Instagram destacd que estaba unificando la experiencia
de compra en la app para que fuera “tan facil como
escrolear tu feed”, e integraba recomendaciones
personalizadas de productos de distintas tiendas
segun las preferencias del usuario. Esto es basicamente
lo que hace un marketplace: sugerirle al comprador
potencial opciones de diversos vendedores que podrian
interesarle.

En la prdactica, un usuario podia entrar a Instagram
con la intencidn de ver fotos de sus amigos y terminar
viendo un zapato en un anuncio, clicando la tienda
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de Instagram de esa zapateria, viendo mds modelos
y comprando uno con tarjeta guardada sin salir de la
red. Todo ese recorrido fue habilitado por el disefo tipo
marketplace de la plataforma. Si bien a inicios de 2023
Instagram redisend la app quitando la pestafna Tienda
(para enfocarla mas en contenido), las funciones de
shopping siguen presentes de forma menos explicita.

En particular, muchas marcas DTC latinas operan casi
exclusivamente en Instagram: su feed es su escaparate,
las historias con links son sus anuncios, y los DMs
(mensajes directos) son su caja registradora, donde
concretan pedidos o dirigen a un link de pago. En
ese sentido, Instagram cumple el rol de marketplace
peer-to-peer (cuando son ventas informales
coordinadas por DM) y B2C (cuando son tiendas
formales con checkout de Instagram). Datos globales
de 2021 indicaban que aproximadamente el 15% de
las compras via redes sociales ocurria a través de
Instagram Shops u otras funciones de Instagram; un
porcentaje menor que Facebook Marketplace, pero a
considerar dado el menor tiempo que lleva activo. En
sectores como moda juvenil, decoracidén o cosmética
indie, Instagram es quizds el marketplace predilecto
de los consumidores millennials/Gen z, por encima de
sitios como Mercado Libre, porque valoran la estética,
la interaccion directa con la marca y la validacion
social (comentarios y likes de otros clientes) que ofrece
la experiencia de compra.

También han surgido redes concebidas directamente
para el comercio social. Un ejemplo es Pinduoduo en



China (ahora introducida en EE.UU. como Temu), que
combinadindmicas de juego social y compras grupales
con descuentos, incentivando a los usuarios a invitar
amigos para obtener mejores precios yvolviendo la
compra en una actividad colaborativa.

En Latinoamérica tuvimos un intento similar con Facily
en Brasil, una app de “compra en grupo” via social que
llegb atener decenas de millones de usuarios buscando
gangas comunitarias. Si bien Facily enfrentd retos
logisticos, mostré que existe apetito por experiencias
de compra mds sociales y colectivas también aqui.
Otra mencién merece Elenas (que ya describi) u otras
startups latinas como Tienda Nube o Valienta, que
facilitan a los vendedores montar tiendas en redes
con minimo esfuerzo y aprovechar la mecdnica de
marketplace sintener que desarrollartodalatecnologia.

Finalmente, no podemos dejar de mencionar a TikTok
en este apartado, ya que estd dando pasos acelerados
para convertirse en marketplace integrado. Ya en
mercados asidticos lanzd la pestana “Shop”, donde
los creadores pueden listar productos (propios o de
terceros) y ganar comisiones por ventas, en un modelo
de aofiliados que convierte cada video en un anuncio
potencial.

En mercados occidentales, en 2023 TikTok empezd a
probar TikTok Shop en Reino Unido, Estados Unidos
y otros, permitiendo compras directas en la app. La
visibn de TikTok es que descubras un producto en
un video viral y lo puedas comprar con uno o dos
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toques, sin buscar en Google dénde se vende. Incluso
han llegado a acuerdos: por ejemplo, en México se
aliaron con Ticketmaster para permitir la compra
de boletos de eventos directamente dentro de TikTok
(businesswire.com, 2024), un movimiento interesante
que expande la nocidén de marketplace social mds
alléd de bienes fisicos hacia servicios/experiencias. Y
se espera que aumente inversiones en América Latina
para habilitar mds funciones de comercio.

Si TikTok logra integrar su enorme base de usuarios con
un marketplace fluido, podria replicar en cierta medida
el éxito de Douyin (la versién china), donde millones de
comerciantes venden en vivo y en catdlogo a través de
la plataforma.

En sintesis, las redes socidales han evolucionado
hacia marketplaces hibridos, capitalizando su base
de usuarios y sus dindmicas sociales para facilitar
transacciones. Facebook Marketplace demostrd que los
usuarios confian en comprar entre si dentro de una red
social; Instagram demostré que se puedeinspirary curar
compras con atractivo visual y convertir la plataforma
en una galeria comercial; TikTok promete un modelo
centrado en contenido donde el entretenimiento se une
al catdlogo. Para los consumidores, esto significa mdas
opciones y comodidad: pueden pasar de la inspiracién
ala compra en un mismo entorno, comparar ofertas de
distintos vendedores sin ir saltando de web en web, e
incluso tener la seguridad de ver perfiles/reputaciones
asociadas a Facebook o Instagram de quien vende.
Para los negocios, significa acceso a un mercado


https://www.businesswire.com/news/home/20240319515205/en/Latin-America-Social-Commerce-Intelligence-Report-2024-Market-to-Reach-%2431.24-Billion-by-2029---50-KPIs-on-End-Use-Sectors-Operational-KPIs-Retail-Product-Dynamics-and-Consumer-Demographics---ResearchAndMarkets.com

gigantesco sin necesidad de atraer trafico a su propio
sitio; el trafico ya estd en la red social, solo hay que
capturarlo con buen contenido o buena oferta.

Un riesgo, claro, es la competencia intensa que esto
genera: si estoy vendiendo zapatos en Instagram,
compito codo a codo visualmente con miles de otros
zapateros en la misma plataforma, por la atencién del
usuarioquehacescroll.Perotambiénesunaoportunidad
de diferenciarse con branding y comunidad (volvemos
a la importancia de la marca humanizada en redes). En
elpais.com lei algo muy cierto: “el 90% de las marcas
en redes podria cerrar sus perfiles y no afectaria en
nada su negocio”, si no logran relevancia o conexion.
Esto sugiere que para triunfar en estos marketplaces
sociales, hay que invertir en contenido y engagement,
no sélo en listar productos.

Los casos presentados —-pymes potenciadas por
Instagram/TikTok, ventas via WhatsApp, live commerce
en moda/belleza y marketplaces integrados en redes—
nos pintan un panorama vibrante, donde el comercio
y lo social se entrelazan. Las redes sociales se han
convertido simultdneamente en escaparate, buscador,
canal de comunicacién, carrito de compras y caja
registradora.

Vemos emprendedores y grandes marcas por igual
adaptdndose a esta nueva realidad: desde una
jaobonera artesanal en Segovia que usa Instagram
como tienda global, hasta Facebook alojando un
mercado con cientos de millones de participantes,



https://elpais.com/elpais/2021/01/25/actualidad/1611577343_748413.html#:~:text=trabajan%20el%20alcance%20y%20el,incide

pasando por influencers que son los nuevos vendedores
estrella y transmisiones en vivo que asemejan eventos
comerciales multitudinarios.

Para el consumidor, la ventaja es una experiencia de
compra mas interactiva, personalizada y entretenida
que nunca antes; una experiencia que puede comenzar
con un video inspirador y terminar con un paquete
tocando a su puerta al dia siguiente, todo gracias a un
clic en la red social de su preferencia.

Asi, redes sociales, live shopping y social commerce
ya no son conceptos aislados sino partes de un
mismo ecosistema que estd redefiniendo el comercio
electronico y las estrategias de marketing digital. En
la préxima seccién, continuaremos explorando cémo
estas tendencias globales se proyectan a futuro y qué
desafios y oportunidades presentan para empresas y
consumidores por igual en el contexto de las tendencias
globales del comercio.
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Antecedentes globales

En la dltima década, la conciencia ambiental y social ha
transformado la forma en que las personas compran. Hoy
los consumidores exigen transparencia en el origen de los
productos, compromiso real con el planeta y la comunidad,
y trazabilidad a lo largo de la cadena de suministro.

En la industria de la moda, por ejemplo, la presidbn de
consumidores informados es notable, ya que quieren saber
los detalles de cémo se fabrica cada prenda. El auge de
los escandalos por greenwashing ha puesto en evidencia
que ocultar informacién es insostenible; asi, las empresas
transparentes que reportan sus fuentes y procesos
consiguen mejores vinculos con clientes.

La exigencia por conocer el origen de las materias primas
y las condiciones de produccién ya no es opcional. A



medida que crecen las expectativas de los consumidores,
la transparencia dentro de la cadena de suministro serd
adn mas critica. En este contexto, las marcas lideres estan
creando mapas de trazabilidad o certificaciones que
demuestran su desempefio medioambiental y social.

Estudios globales confirman esta tendencia: por ejemplo, un
informe de PWC muestra que el 85% de los consumidores se
siente personalmente afectado por el cambio climatico y
busca productos mds sostenibles™. Ademads, mds del 80%
de las personas dice que estdn dispuestas a pagar incluso
un 9.7% mas por bienes producidos de forma sostenible.

O Transparencia y trazabilidad: Los consumidores
esperan conocer el ciclo de vida completo de
cada producto. Marcas y proveedores invierten en
plataformas de seguimiento de materias primas
desde el origen (campo, fabricas) hasta el punto
de venta. Por ejemplo, protocolos como el U.S.
Cotton Trust Protocol rastrean el algodén desde el
campo al producto final, y ofrecen datos verificables
que ayudan a cumplir metas ambientales™. Esta
bUsqueda de transparencia responde también
a una mayor regulacién: nuevas leyes europeds
(CSRD, CSDDD, directiva contra el greenwashing, etc.)
obligan a divulgar informacion ESG detallada™2.

O Compromiso ESG como factor de compra: Los
criterios ESG (ambiental, social y gobernanza) se
han vuelto herramientas clave de diferenciacion.
Segun EY, un 85% de los consumidores afirma que
la sostenibilidad de las empresas es un factor a




evaluar en sus decisiones de compra®:. En otras
palabras, no se trata sdlo de precios y calidad: la
reputacion ambiental/social de la marca es tan
relevante como las caracteristicas del producto. Las
companfias alinean sus estrategias de negocio con
metas ESG para fidelizar a estos consumidores. Por
ejemplo, la investigacién de McKinsey y NielsenlQ
evidencia que los productos que llevan etiquetas
de responsabilidad ambiental o social crecen en
ventas mucho mds rdpido que los demas (28% de
crecimiento acumulado vs. 20% para productos
sin tales claims)®4. Esto demuestra que invertir en
practicas sostenibles no sbélo es un imperativo moral
sino también una decisidon de negocio rentable.

Products that make environmental, social, and governance-related claims have
achieved disproportionate growth.

Retail sales growth, US, CAGR 2018-22, %

Products without 4.7
ESG'-related claims :

Products with
ESG-related claims

6.4
percentage
+1 .7 points

'Envirenmental, social, and governance
source: NielsenlQ

Mckinsev & Company
Grdfico. Entre 2018 y 2022, los productos etiquetados con reivindicaciones ESG (ambientales, sociales y de
gobernanza) registraron una tasa compuesta anual de ventas del 6,4 % en el mercado minorista de EE.
Uu,, frente al 4,7 % de los productos sin estas reivindicaciones, una diferencia de 1,7 puntos porcentuales

que evidencia un crecimiento desproporcionado de la oferta sostenible. Fuente: McKinsey & Company,
con datos de NielsenlQ.

En conjunto, estos antecedentes globales muestran un
cambio radical: las generaciones actuales compran de
formma mas consciente, valoran la sostenibilidad en los



productos y castigan a las marcas que no demuestran
compromiso real. La combinacién de mayor informacién
disponible (mediante etiquetas, aplicaciones, reportes
pUblicos) y de consumidores dispuestos a pagar una
prima sostenible ha hecho que las empresas extiendan
sus ciclos de vida de producto (moda circular), usen
materiales  reciclados/eco-amigables 'y  adopten
estGndares ESG rigurosos.

Tendencia en Iberoameérica

En lberoamérica se observa un eco de estos cambios
globales, con matices propios de la regién. Surgid una
oleada de marcas locales con propdsito, que integran
certificaciones de impacto (por ejemplo, convertirse
en empresa B certificada), materiales reciclados o
orgdnicos y produccion ética (condiciones laborales
justas, comercio justo, etc.).

Este perfil de triple impacto les permite conectar con
consumidores locales cada vez mds informados. Por
ejemplo, en Chile y México, las empresas B han crecido
notablemente: la startup Karin, fabricante de anteojos
sostenibles, es empresa B y trabaja con redes de pesca
recicladas™®.

Similarmente, Someone Somewhere de México
(certificada B-Corp) vincula artesanos indigenas con
diseflo contempordneo y reporta su huella de carbono'e.
Estas marcas exitosas demuestran que el enfoque de
triple impacto genera fidelidad: posicionan la marca



como algo mds que un producto, hablan de identidad
local y valores compartidos. Un andlisis de tendencias
indica que las empresas que lideran prdcticas como
cadenas de suministro sostenibles, productos reciclados
y programas comunitarios “mejoran suimagen de marca
y refuerzan las relaciones con sus clientes” (dilitrust.com).

Las materias primas reciclables o renovables son otro
sello distintivo. Muchas pequenas firmas iberoamericanas
empiezan a incorporar fibras recicladas, algoddn
orgdnico o tintes naturales. También crece la economia
circular: nuevos emprendimientos ofrecen plataformas
de intercambio y reventa de segunda mano. Por ejemplo,
en Argentina y Chile se ha expandido el marketplace
Renueva Tu Cléset, especializado en ropa usada, que
facturé USD 20 millones en 2024 y ya redne 2.5 millones
de usuarios™’.

Este éxito es parte de un boom mayor: el mercado global
de ropa de segunda mano fue de USD 91.120 millones en
2022y se proyecta en casi USD 285.000 millones para 2030,
segun reporta el articulo DF Sud de México. Esto indica un
crecimiento impulsado en gran parte por Latinoamérica.
Plataformas similares proliferan en la region (por ejemplo,
Vopero en Uruguay/México/Chile, etc.), con la oferta de
que los consumidores “venden y compran ropa usada”
con facilidades de pago y envio.

Todo esto ha hecho que el modelo de negocio de
reventa se vea “mdas como una red social que un simple
ecommerce”, con comunidades activas de usuarias
compartiendo prendas.



https://www.dilitrust.com/es/tendencias-esg-2025/#:~:text=Los%20criterios%20ESG%20se%20han,las%20relaciones%20con%20sus%20clientes

Casos destacados

O Argentina - Pura, Julieta Grana, Pacto Circular:
En Argentina destacan iniciativas que encarnan
el comercio consciente. Pacto es una startup
emergente de moda circular que permite a marcas
vender sus propias prendas reacondicionadas
(similar al plan de recompra de Apple)™8. Su modelo
de intercambio fideliza clientes y extiende la vida
atil de la ropa: el cliente entrega una prenda usada
y recibe crédito para adquirir una prenda reciclada
de la misma marca. Esta plataforma, impulsada por
jovenes emprendedores, atiende al dato de que “un
70% de las prendas en los placares no rota” y busca
“desbloquear ese valor” dormido en los armarios.
Otro caso es la disefadora Julieta Grana, ya
mencionado por su apuesta de calidad sostenible:
ella utiliza fibras naturales, controla cada etapa de
confeccion y “cuida mucho las terminaciones” para
crear moda durable®®. Finalmente, aunque menos
documentadas, surgen otras marcas bajo este
ethos. Por ejemplo, la firma Pura (no confundir con
Pura Lana) es una pequefa linea local que presume
de uso de materiales reciclados y produccion local.
Aunque todavia modestaq, ilustra la multiplicidad de
proyectos que responden a una nueva generacion
de consumidores responsables.

[0 Chile - Kariin, NotCo: Chile ofrece ejemplos
emblemdaticos de comercio con propésito. Kariin es
la empresa B de anteojos sostenibles nacida en la
Patagonia chilena. Fabrican monturas de alta calidad
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usando materiales reciclados, principalmente redes
de pesca desechadas recogidas en la costa chilena.
Al hacerlo, no sblo limpian los océanos; también
empoderan a comunidades rurales de recolectores
al generarles ingresos locales. Su coleccidn “Pacific”
usa pldsticos de nylon reciclados (redes, cuerdas)
transformados en nuevos marcos, aplicando
procesos certificados para igualar la calidad del
pldastico virgen. Por su parte, de NotCo es la foodtech
que aplica inteligencia artificial para crear alimentos
100% vegetales con sabor de los tradicionales (por
ejemplo, “NotMayo”, mayonesa sin huevo, como ya
revisamos antes). Su mensaje sostenible es claro:
reducir el impacto ambiental de la alimentacién
eliminando ingredientes animales. NotCo ha captado
inversiones multimillonarias (incluido Jeff Bezos) y se
ha expandido a varios paises latinoamericanos. Estos
casos ilustran cdémo en Chile coexisten la innovacion
tecnolégica con la sostenibilidad ambiental y
social, en sectores tan diversos como la moda y la
alimentacion.

México — Someone Somewhere: México ofrece
un ejemplo notable de marca socialmente
comprometida. Someone Somewhere es una
empresa textil fundada en 2016 por jévenes que
habian trabajodo con comunidades indigenas.
Su modelo de negocio social integra artesanos
de diferentes regiones (Puebla, Oaxaca, Chiapas,
Hidalgo) para crear accesorios y ropa con técnicas
tradicionales (telar de cintura, bordados) . Todo el
proceso es abierto y justo: cada etiqueta indica quién




("someone”) y dénde (“Somewhere”) hizo la prenda,
lo que genera un vinculo directo marca-consumidor
basado en la transparencia. La compafia no sélo
ofrece productos “disefiados para la vida diaria” con
estética contempordneq, sino que ademds mapea
su huella de carbono y ha obtenido certificaciones
ambientales. Por ejemplo, en 2022 obtuvo Ia
distincién oficial Climate Neutral (la primera empresa
mexicana de manufactura en lograrlo) y ya es
Certificada B-Corp. En sus propias palabras, “ser la
primera empresa de produccidn mexicana” con esa
acreditacién es un compromiso para medir y reducir
su impacto, prefiriendo a la gente y el planeta sobre
ellucro. Al final, Someone Somewhere demuestra que
una marca puede escalar negocios colaborando
con artesanos locales, reciclando materiales en su
cadena productiva y manteniendo la rentabilidad.

Colombia - Trueke (moda sostenible): En Colombia,
la moda sostenible estd en crecimiento y abarca
desde disenadores independientes hasta iniciativas
comunitarias. Si bien adn no existe una firma “Trueke”
oficialmente documentada, el término alude a un
modelo de trueque de prendas que ha ganado
fuerza en eventos y plataformas locales. Por ejemplo,
se organizan ferias de intercambio de ropa usada
en diversas ciudades, promovidas por colectivos
y redes sociales, donde los participantes pueden
“renovar su cléset de forma consciente y sostenible”,
sin usar dinero. Ademds, surgen microempresas que
facilitan el trueque textil o la reventa organizada,
apuntando a reducir residuos y a democratizar la



moda. Aunque estos esquemas adn son informales
y dispersos, reflejan la tendencia local hacia la
economia circular: dar segunda vida a la ropa a
través de intercambios o ventas entre pares es hoy
una alternativa popular al fast fashion. Un rasgo
de la escena colombiana es precisamente esta
mezcla de iniciativas empresariales (como marcas
que usan algodén orgdnico o cuero vegetal) con
actividades colaborativas (ferias de trueque, tiendas
en linea de remate), todas alineadas con la vision de
un consumo mas justo y ecoldégico™.

En conjunto, estos ejemplos de Argentina, Chile, México
y Colombia muestran la variedad de enfoques para un
comercio con propésito. Cada caso combina innovacion
de modelo (reventa, IA de alimentos), criterios éticos
(salarios dignos, comercio justo) y metas ambientales
(reciclaje, reduccién de huella), y demuestran que es posible
armonizar negocio, sociedad y medio ambiente. En Ultima
instancia, el comercio consciente no es una moda pasajera:
es un nuevo paradigma en el que los consumidores votan
con su bolsillo por un mundo mds sostenible.
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Conclusion

En este punto de nuestra travesia por las Tendencias
globales y su influencia, me permito detener el ritmo para
mirar hacia atrds y contemplar con gratitud y asombro
todo lo que hemos recorrido.

Este libro, que sintetiza las fuerzas que han moldeado
el ecosistemma del comercio digital, es a la vez un
homenaje a esas corrientes globales y un mapa de los
desembarcos que han tenido en lIberoamérica. Desde el
surgimiento del comercio unificado hasta la emergencia
de la sostenibilidad con propésito, cada capitulo ha sido
una ventana abierta sobre un mundo en permanente
ebullicion.

A continuacion,comparto con ustedes algunasreflexiones
de cierre, con la intencién de darles un punto de partida
para explorar con mayor profundidad cada tema v,
sobre todo, para invitarlos a recorrer toda la coleccidn de
libros vivos de Génesis de un futuro digital y a dialogar
con Delphy, nuestra inteligencia artificial generativa y
aumentada, que enriquecerd su experiencia de lectura y
les ofrecerd nuevas claves interpretativas.




1. Comercio unificado:

La sinfonia de todos los canales

Cuando empezamos, pusimos el foco en el comercio
unificado como la gran respuesta a un mundo
fragmentado por silos tecnolégicos y operativos.

Hoy, después de ver como las megatendencias —la
masificacion de Internet, la aceleracién impuesta por
la pandemia y el avance de las tecnologias en la nube—
confluyeron para demandar una experiencia coherente
y en tiempo real, queda claro que el comercio unificado
no es una opcidn sino la condicidon de supervivencia y
crecimiento de cualquier retailer que aspire a liderar
el mercado. Integrar ERP, CRM, OMS y POS bajo una
misma plataforma es un desafio cultural y técnico, pero
también una fuente inagotable de valor para el cliente
y para la empresa.

2. Marketplaces:

La infraestructura sobre la que descansa

el nuevo comercio

En el capitulo dedicado a los marketplaces desciframos
como estas plataformas pasaron de ser meros
agregadores de tiendas a convertirse en auténticas
economias digitales. Mercado Libre dominalaregidn, pero
no es el Unico: Falabella Marketplace, Linio y Tiendanube
demuestran que existe espacio para modelos hibridos
que mezclan ecommerce con servicios de SaaSy canales
propios. Comprender qué distingue a un marketplace
global de uno regional —aspectos como la regulacion,
la logistica y la confianza del consumidor— es clave para
disefiar estrategias de expansion y colaboracion.




3. Pagos digitales e inclusion financiera:
Democratizando el acceso al dinero

La reconversion de los medios de pago ha sido un pilar
fundamental. Desde PIX en Brasil hasta Transferencias 3.0,
Mercado Pago y Uald en Argentina, pasando por CoDi y
Clip en México o Nequi y Daviplata en Colombia, hemos
visto cédmo la fintech redefinidé la experiencia de compra
y, mas allg, el acceso a servicios financieros para millones
de personas que antes estaban excluidas. Esta revolucion
no sélo facilita las transacciones: también empodera
al consumidor y crea ecosistemas colaborativos entre
bancos, startups y comercios.

4. Logistica y Gltima milla:

La batalla por la conveniencia y la velocidad

Si quisiéramos describir la evolucion de la logistica y la
Gltima milla en una sola frase, diriamos: “de entregas
en semanas a entregas en horas”. La adopcion de
centros de distribucion urbanos, el uso de big data para
optimizar rutas y la proliferacién de dark stores y lockers
han convertido la promesa de “hoy lo pido, hoy lo recibo”
en una exigencia cotidiana. Y al hablar de conveniencia,
recordemos que la dltima milla es a la logistica lo que
la experiencia de usuario es al ecommerce: la frontera
donde se gana o se pierde la lealtad del cliente.

5. Inteligencia artificial y personalizacion:

Cada oferta cuenta una historia

El capitulo de IA y personalizacion nos llevo desde los
primeros algoritmos de recomendacion hasta el uso
avanzado de machine learning para individualizar la
experiencia de compra. Casos como VTEX en Brasil,




NotCo en Chile, Aivo en Argentina o Rappi en toda la
regidn revelan que la IA no es un lujo sino una palanca
de transformacidn que va desde la mejora del servicio al
cliente hasta la optimizacidn de precios y stock en tiempo
real. Aprender a “ensefnar” a las mdaquinas con datos
limpios y estrategias bien definidas es hoy una habilidad
indispensable para quienes disefian experiencias de
comercio digital.

6. Redes sociales, live shopping y social commerce:

La tienda que nunca cierra

Hablamos de la evolucion de Facebook a Instagram y
TikTok, de los influencers como nuevos embajadores
de marca y de WhatsApp como canal de venta directa.
Observamos cémo las transmisiones en vivo (live
shopping) redefinen la urgencia de la compra, mezclando
entretenimiento y comercio en tiempo real. Para muchos
consumidores, la experiencia de descubrir, interactuar y
cerrar la compra sucede en un mismo entorno digital: el
de su red social favorita.

7. Comercio consciente y sostenible:

Mas alla de la transaccion

Finalmente, exploramos el surgimiento de un comercio
con proposito, donde la sostenibilidad ambiental y el
compromiso social dejan de ser anadidos decorativos
para convertirse en factores de decisidbn de compra. Pymes
y grandes retailers integran criterios ESG (environmental,
social, governance) en sus estrategias, y conceptos como
la economia circular o el slow commerce ganan terreno
entre consumidores cada vez mds informados y exigentes.



Al concluir este libro, deseo enfatizar que lo que hemos
visto no es un listado exhaustivo de tendencias, sino un
conjunto vivo de observaciones que evolucionan dia a dia.

Cada uno de los temas tratados merece profundizarse,
revisarse alaluz de nuevos datosy, sobre todo, pensarse
en su interaccién con las demds piezas de este gran
rompecabezas digital.

Por ello, los invito a:

Explorar los demas libros vivos de la coleccion
Génesis de un futuro digital: cada momentum estd
disponible en formatos multimedia y se actualiza
constantemente en linea. Navegar sin un orden
prefijado, descubrir conexiones insospechadas y
aportar su propio testimonio es la esencia de un
libro vivo.

Interactuar con Delphy, nuestra inteligencia artificial
aumentada y generativa, para obtener respuestas
personalizadas, generar comparaciones entre
capitulos, profundizar en datos especificos y hasta
proponer escenarios futuros. Delphy es el copiloto
ideal para convertir la lectura en una experiencia
conversacional y generativa.

Contribuir con sus ideas y experiencias: completen
el formulario en genesisfuturo.digital y formen parte
de la narrativa colectiva. Cada aporte enriquece el
registro vivo de nuestro ecosistema y fortalece la
comunidad de pioneros digitales.



https://genesisfuturo.digital/

Si algo me queda claro después de haber tejido
juntos estas tendencias y casos de la regién, es que el
futuro digital no se construye en solitario. Surge de la
confluencia de visiones, tecnologias y, sobre todo, de la
voluntad de experimentar y aprender rGpidamente.

Los préximos afos traerdn nuevos desafios: la
reglamentacion de la IA, la adopcién masiva de Web3,
la expansion de modelos colaborativos de comercio
y la urgencia de la sostenibilidad real. Pero si en algo
coinciden las voces de los pioneros y expertos que
hemos escuchado es en este convencimiento: la region
Iberoamericana tiene la energia, la creatividad
y la resiliencia necesarias para seguir liderando
innovaciones globales.

Este es sOlo el comienzo. Los invito a sumergirse en
cada uno de los libros vivos con la curiosidad de un
explorador y la ambicion de un visionario. Interactien
con Delphy, dejen que la inteligencia artificial potencie
sus preguntas y genere nuevas conexiones en su
mente. Porque la génesis de un futuro digital no es un
momento fijo en el tiempo: es un proceso continuo
que depende de nosotros, de nuestra capacidad de
cuestionar, de compartir y de reinventar el comercio
digital, una conversacién a la vez.
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Declaimer:

Nuestros conceptos se sustentan en andlisis recientes y testimonios de expertos que
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en Spotify que se puede consultar dentro de la web oficial de Génesis de un Futuro
Digital o en nuestros canales, dentro de cada plataforma. También se han rescatado
testimonios de expertos que se publicaron en otros medios, en cuyo caso, se cita
debidamente la fuente. También recuperamos estudios de mercado latinoamericanos
de diversas fuentes de autoridad, previamente curados por el Grea eContentLAB del
eCommerce Institute. Cada seccién de este libro viviente integra estas evidencias para
ofrecer un panorama riguroso y reflexivo, en primera persona, que cumple las normas
APA al final de cada obra de la coleccién.

A continuacién, compartimos las debidas referencias.

Ante cualquier consulta u observacién por las mismas, contéctenos por correo
electrénico: econtentlab@ecommerce.institute

Algunas imdagenes de este libro fueron generadas con herramientas de inteligencia
artificial. Son utilizadas exclusivamente con fines ilustrativos y conceptuales. Cualquier
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Podcast y entrevistas

No te pierdas las entrevistas con algunos de los elideres
mas influyentes del comercio digital de lberoamérica:
visionarios, pionerosy artistas que comparten sus historias
y secretos. Prepdrate para disfrutar de conversaciones
inspiradoras con quienes estan definiendo el futuro digital
de nuestra region.

David
Rodriguez Urefia

Federico
Chester

Agustin
Torres

Radl
Saroka

Manuel
Garcia Cuerva



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#david-rodriguez
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#federico-chester
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#agustin-torres
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#raul-saroka
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#manuel-garcia
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Sobre las dimensiones
del libro vivo

En Génesis de un Futuro Digital, los lectores son
invitados a una travesia multidimensional donde cada
capitulo se convierte en un portal hacia un mundo lleno
de conocimiento, historia y visibn que podrdn explorar
por medio de una experiencia Unica de aprendizaje. A
continuacion, les presento las distintas dimensiones que
conforman este universo:

Dimension Grafica

“ie
PrxY

Dimension textual

GG

Dimension multimedia

Dimension aumentada

.
F5o



https://genesisfuturo.digital/dimension-grafica/
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/
https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/

Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

En esta dimensidn encontrardn un mapa detallado
de las lineas de tiempo que marcan los hitos mdas
significativos en la evolucién del comercio electrénico
hasta la conformacion del ecosistema digital. Esta linea
temporal sirve como guia para comprender la gestacion
y desarrollo del ecosistema digital. Ademds, se destacan
las personalidades, emprendimientos y empresas que han
dejado una huella indeleble en este paisaje en constante
cambio, como también los recursos grdaficos que se
utilizan en cada momentum para ilustrar y comprender la
gestaciéon y desarrollo del ecosistema digital.
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DIGITAL




Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Por medio de esta dimension tienen acceso a una vasta
biblioteca de documentos en formato ebook, estudios y
andlisis estadisticos que han sido la columna vertebral de
la investigacion detrds de este libro vivo. Cada palabra,
cada dato, se presenta como un ladrillo en la construccién
del conocimiento, proporcionando una base sélida para
comprender la trama real del mundo digital.

De la A a la Z ¢Quiénes participan en los libros vivos?

A B CDETFGHIIJKLMNIBENDOPI QR RSTUV XY Z

. Justo (& José Pablo
Aban Acosta Altamira
Ricardo
Alonso

Dela A alaz, ¢de qué hablamos en los libros vivos?

A B C D EF G H I 3J KLMNIESNOPGI QRSTUV WXY Z




Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Estadimension es untesoro de experiencias audiovisuales,
con mads de 200 entrevistas en video y audio realizadas a
visionarios, pioneros, pilotos y artistas del comercio digital
en Iberoamérica. Desde testimonios inspiradores hasta
andlisis profundos, estas entrevistas ofrecen una ventana
dnica a las mentes que han dado forma al panorama
digital en la regién.

Tendencias globales y su influencia.

PLAYLIST DE SPOTIFY

° PLAYLIST DE YOUTUBE



https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e
https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy

Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Esta dimensidn utiliza la inteligencia artificial aumentada
y la realidad aumentada para llevar la experiencia de
lectura a nuevas alturas. A través de Delphy Al, los lectores
pueden explorar informaciéon adicional, profundizar
los conceptos presentados en los capitulos e incluso
comparar datos entre diferentes secciones del libro.
Esta interaccion dindmica entre el contenido y el lector
redefine los limites de la exploracién y el aprendizaje.

¢Existe otro portal disponible para explorar una nueva
dimension de este contenido? Todavia no lo sabemos,
pero lo que si tenemos muy claro mi equipo y yo es que
estamos realizando el primer libro vivo de la historia
editorial, un concepto que nos ensefa a medida que
damos cada paso sobre el mismo y que, estamos
seguros, representard una nueva modalidad omnicanal
de leer el origen de este ecosistema y poder explorarlo
atravesando las barreras del tiempo.
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Proximos
Momentums

Génesis de unFuturoDigitalno es simplemente unlibro, es
un testamento vivo de los momentos y las participaciones
de los pioneros clave que han dado forma al ecosistema
digital en Iberoamérica. A través de testimonios vividos
en primera persona y una profunda investigacién, este
proyecto registra los 25 momentums que han marcado
la evolucion del comercio electrénico desde sus inicios
hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacion para navegar
el océano digital en constante cambio y evolucion,
atravesando las olas y el eTsunami que marcaron un antes
y un después para el ecosistema, reconociendo cada uno
de los pasos dados por los visionarios y pioneros que dieron
forma alaindustria del comercio electronico y descubriendo
hasta las dltimas innovaciones tecnoldgicas.

El libro vivo es una experiencia Unica de aprendizaje y
descubrimiento que brinda una perspectiva completa
del pasado, presente y futuro del ecosistema digital en
nuestra region.




Explora los préximos momentums que revelan los
secretos, desafios y triunfos detrds del mundo del Digital

Commerce en lberoamérica:

R
GENESIS &
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

GOLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

X

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLEGCION

GENESIS 2

DE UN FUTURO
DIGITAL

I

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

L3

COLECCION

GENESIS Z

DE UN FUTURO
DIGITAL

S

COLECCION

GENESIS 2
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLECCION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

L3




COLECCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

£
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

LS

Marcos Puoyrredon

GENESIS X
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

&
GENESIS =
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS X

DE UN FUTURO
DIGITAL

L3

ECCION

GENESIS X
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

- .. —
GENESIS =
DE UN FUTURO
IGITAL




OLEC!

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECGCION

5
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

Marcos Pu

COLECCION

=
GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

COLECCION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

Rentabilidad
v sustentabilidad

COLECGION

GENESIS
DE UN FUTURO
DIGITAL

LS

Marcos Pusyrredon

COLECCION

£
GENESIS =
DE UN FUTURO
DIGITAL

3

COLEGCION

GENESIS

DE UN FUTURO
DIGITAL




Interactia con
Delphy Al

Accede a genesisfuturo.digital y explora los libros vivos de
esta coleccidon, donde el contenido evoluciona con cada

interaccion.

Explora: Cada pregunta que realices:
@ Temdticas profundas ® Expande la capacidad de la
relacionadas al digital tecnologia.
commerce.
® Anécdotas y datos [ Contribuye a un ecosistema
Unicos que enriquecen de conocimiento Gnico.

tu experiencia.

® Ayuda a otros usuarios

@ Perfiles de entrevistados y con nueva informacién en
entrevistadas con historias constante evolucién.

inspiradoras.

Vive el digital commerce
Como nunca antes
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Este libro vivo es parte de la coleccién Génesis
de un futuro digital. Cada momentum captura
un instante significativo de nuestra evolucion.

Gracias por ser parte de este viagje.

iNos encontraremos en la préxima edicién!
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En este libro de la coleccion Génesis de un futuro digital, abordo un tema que atraviesa
transversalmente toda nuestra historia de evolucién digital: cémo las tendencias
globales moldearon, impulsaron y muchas veces desafiaron el desarrollo del
ecosistema digital en Iberoamérica.

No estamos solos en esta transformacion. Cada cambio que vivimos en nuestra
region —desde la profesionalizacién del ecommerce hasta el surgimiento de modelos
hibridos como el social commerce o el unified commerce— tiene un espejo, una fuente
de inspiracion y, en muchos casos, un punto de presidon en lo que ocurre en otras
partes del mundo. Entender estas influencias no es sélo un ejercicio de andlisis: es una
herramienta para anticiparse, adaptarse y liderar.

En este recorrido, analizo fendbmenos como la consolidacion de las super apps en
Asia, el rol de China como laboratorio de experiencias inmersivas, la hegemonia de
los marketplaces globales, el impacto del retail media en Estados Unidos, y el efecto
de las regulaciones europeas sobre privacidad y gobernanza de datos. Todas estas
tendencias, aunque nacen en contextos distintos, terminan impactando nuestras
decisiones locales y la manera en que consumidores y empresas interactdan en el
entorno digital.

Como en todos los libros vivos de esta coleccién, la mirada se construye a partir del
didlogo con lideres, pioneros y hacedores del ecosistema iberoamericano, quienes
comparten como han interpretado e incorporado estas influencias externas en sus
mercados y modelos de negocio.

Este no es soélo un registro de lo que vino de afuera, sino una reflexion sobre lo
que hicimos con eso. Porque en definitiva, las tendencias no nos determinan: nos
interpelan. Y nuestra respuesta como region define el tipo de futuro digital que estamos
construyendo. Un futuro que, si bien se inspira en lo global, se escribe con acento local,
propdsito latinoamericano y vision colectiva.
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