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La importancia histérica de la cultura
centrada en el cliente en la evolucion
del ecosistema digital commerce



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!



indice

Prélogo 1

O Acerca de cobmo navegar esta coleccion de libros vivos 15

O Caracteristicas destacadas de la coleccién de libros vivos

Génesis de un futuro digital 20
Del usuario pasivo al consumidor empoderado 25
W £l consumidor pasivo en los inicios del ecommerce (arios 90 y 2000) 27
W [q transicién: del “early adopter” al usuario masivo (2010-2015) 30
B Consumidor empoderado: protagonista de la experiencia digital 33
B factores que consolidaron el empoderamiento 36
O Lecciones para el ecosistema 40
Nacimiento del disefio centrado en el usuario 47
O Los primeros pasos: de la web funcional a la web usable 52
O Adopcién del disefio centrado en el usuario en lberoamérica 54
O De la estética ala experiencia 56
O La consolidacién de la UX como disciplina estratégica 59
O Elimpacto del mobile-first 61
O Lecciones aprendidas 62
O Experiencia unificada y cultura centrada en el cliente 64
Usabilidad como ventaja competitiva 71

O De “que funcione” a “que sea fécil y placentero” 72



O Esténdares y métricas de usabilidad 73
O Disefio responsivo y accesibilidad 78
O Lasimplicidad como estrategia 81
O Casos regionales donde la usabilidad fue la diferencia 87
O Leccionesy retos actuales 89
O Voces del ecosistema: usabilidad como motor de diferenciaciéon 97

La experiencia omnicanal 103
O Elorigen del concepto omnicanal 104
O Elconsumidor exige consistencia 106
O La usabilidad omnicanal en la practica 108
O Casos emblemdticos en Iberoamérica m
O Retosy aprendizajes de la regién 1n7
O Mirada al futuro de la experiencia omnicanal 19

La psicologia del consumidor digital 127
O Confianzay percepcién de riesgo en entornos digitales 127
O Elpapel de las emociones en la experiencia digital 130

B Principios de persuasién y psicologia aplicada 133
B Fthical Persuasion Matrix: disefiar para influir con propésito ]36

O Diferencias generacionales y culturales 143
O Lecciones prdcticas para el ecosistema iberoamericano 145

Casos emblematicos en Iberoamérica 151
O Rappi: conveniencia y gamificaciéon 152
O Nubank: simplicidad y confianza en el mundo financiero 154
O Falabellay Liverpool: retailers que entendieron la omnicanalidad 155
O Pymes que crecieron gracias a la experiencia de usudrio 157
O Lecciones comunes de los casos 158
O De los datos a la empatia: la visién de los lideres sobre la nueva

experiencia del usuario 160




El consumidor, la experiencia del usuario

y el enfoque en la interfaz y usabilidad

O Personalizacion en tiempo real impulsada por datos e I1A

Interfaces conversacionales y voz

Redlidad aumentada y experiencids inmersivas

Disefo inclusivo y ético

Ecosistemas unificados y el fin de la friccién

O O o o o

Mapa de Ecosistemas Unificados

Conclusion

Agradecimientos

Referencias

Podcast y entrevistas

Sobre las dimensiones del libro vivo

Préoximos Momentums

165
167
172
179
185
192
208

217
233
229

245

249
255






P
4/4/;:...—““‘
%&....—&“QQQ

TS S S
e e e N SSSW



Prologo

Hay clics que no hacen ruido pero cambian el rumbo de
una marca. Hay pantallas que no se tocan, pero dejan
huella. Y hay experiencias que, sin darnos cuenta, definen
cdmo nos relacionamos con la tecnologia y con nosotros
Mismos.

Este libro nace de ese lugar invisible donde la emocidon
se encuentra con el disefio, donde la técnica se vuelve
lenguaje y la interfaz deja de ser una superficie para
convertirse en puente. En el corazén de cada interaccién
digital hay algo profundamente humano: una bisqueda.
Buscamos entender, decidir, confiar. Buscamos sentir que
lo que estd del otro lado “nos entiende”.

Durante anos pensé que el gran desafio del comercio
electrénico era tecnolégico. Hoy sé que era —y es—
profundamente humano. Porque no disefiamos para
pantallas; disefiamos para mentes. No optimizamos
flujos; construimos vinculos. No hablaomos de usuarios:
hablomos de personas que esperan ser Vvistas,




comprendidas y acompanadas.

En estas pdginas quise capturar la evolucidon de esa
conciencia. Como pasamos de medir clics a interpretar
emociones. Como la usabilidad dejé de ser un tema de
ingenieria para convertirse en una estrategia de empatia.
Como las empresas mads exitosas de nuestra region
descubrieron que la experiencia no se disefia sblo con
codigo sino con sensibilidad.

Lostestimonios de quienes participaronenesterecorrido —
disefiadores, lideres de producto, estrategasy visionarios—
reflejon algo que aprendimos colectivamente: que el
diseno centrado en el usuario no es una tendencia sino
una forma de pensar. Que detrds de cada interfaz bien
lograda hay una decision ética: poner al ser humano en
el centro.

La madurez del ecosistema digital iberoamericano no
se mide por la sofisticacion de sus algoritmos sino por la
calidad de las experiencias que ofrece. Porque cuando
la tecnologia se vuelve invisible, cuando lo complejo se
siente natural, cuando un proceso se convierte en placer,
estamos frente a la verdadera innovacion: la que mejora
la vida cotidiana.

Este libro es una invitacién a mirar de nuevo. Pensar en la
usabilidad como un acto de respeto. Entender que cada
interaccion es una oportunidad para generar confianza.
A reconocer que el futuro digital no se construye con
maquinas que piensan sino con personas que sienten.




Los invito a recorrer estas pdginas con los ojos de quienes
nunca dejaron de aprender del otro lado de la pantalla.

Porque, al final, la mejor experiencia de usuario no es
la que sorprende sino la que hace sentir que todo tiene
sentido.

iBienvenidos a un nuevo momentum de nuestra historia
digital!
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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 publicaciéon 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 mas
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
versidon audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora
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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 unalectura 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
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5. Potencia la experiencia con inteligencia artificial
aumentada y generativa: éctienes 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 mds detallada 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.
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a Del usuario pasivo
al consumidor
empoderado

Alolargo de mis anos en la industria digital, he sido testigo
deunaprofundatransformacionenelperfildelconsumidor
iberoamericano. Recuerdo coémo, en los albores del
comercio electrénico, el usuario era casi un espectador:
desconfiado,reacioalcambioyreducidoaunrolcasipasivo.

En la actualidad, en cambio, nos enfrentamos a un
consumidor completamente empoderado, que exige
experiencias digitales rapidas, seguras y personalizadas.
A continuacion, exploraremos cémo la regidn evolucion6
desde empresas enfocadas en el producto hacia
modelos que ponen realmente al cliente en el centro.
Para ello, repasaré la historia del ecommerce, hablaré
de los primeros sitios web de la region, y explicaré cémo
los consumidores transformaron sus demandas —desde
velocidady simplicidad hasta seguridad— para consolidar
hoy un ecosistema digital centrado en el usuario.



Breve recorrido histérico

del cambio de paradigma:

de empresas orientadas al
producto a empresas centradas
en el cliente

Breve recorrido histérico del cambio
de paradigma: de empresas orientadas
al producto a empresas centradas en cliente

El consumidor pasivo en los inicios
del ecommerce (afios 90 y 2000)

74—{ Argentina _ |
38+ Brasil | |

Consumidor empoderado: protagonista
de la experiencia digital




El consumidor pasivo en los inicios del
ecommerce (afios 90 y 2000)

En la dltima década del siglo XX, la nocidén de comprar por
internet en Iberoamérica era aln muy novedosa. Internet
acababa de “democratizarse” tras el boom de los 90, pero
la mentalidad era aln muy distinta a la actual. Los sitios
web eran sencillos —las pdginas contaban con poco mdas
que menUs estdticos y catdlogos de productos sin filtro—y
la comodidad de la navegacion era un lujo inexistente. Por
entonces, las empresas estaban orientadas al producto
y no al cliente. Se enfocaban en vender lo que podian
fabricar o importar, mds que en entender qué queria el
comprador. De hecho, no era raro que la propuesta de
valor estuviera limitada al precio o la disponibilidad fisica,
sin pensar en el “customer journey” digital. Sugiero leer el
libro de esta coleccién Del boom de las punto-com al
oscurantismo.!

Analizando un periodo que marcé el
cardcter y la capacidad de adaptacién

del ecosistema digital.

Quiero leer este libro



https://genesisfuturo.digital/del-boom-de-las-punto-com-al-oscurantismo/
https://genesisfuturo.digital/del-boom-de-las-punto-com-al-oscurantismo/
https://genesisfuturo.digital/del-boom-de-las-punto-com-al-oscurantismo/

En este contexto, el consumidor que accedia a aquellas
primeras tiendas online era muy pasivo. Su papel era
bdsicamente esperar lo que le ofrecian: comparar precios
de forma rudimentaria, navegar con desconfianza vy, si
compraba, cruzar los dedos hasta recibir el pedido.

En América Latina =y aln hoy en parte— una gran porcién
de la poblacidon carecia de tarjeta de crédito o preferia el
efectivo, lo que alimentaba la desconfianza en los pagos
digitales. Todavia hoy persiste “la desconfianza en pagos
digitales” y esta tensién ha relegado incluso a sectores
informales o de bajos ingresos al rol de consumidores
pasivos.?

Explorando las innovaciones y
mutaciones en métodos de pago,

transacciones digitales y prevencion
del fraude.

Quiero leer este libro

En otras palabras, sin crédito, con miedo al fraude, muchos
usuarios veian el ecommerce como algo lejano o incierto,
sin tomar un rol activo.

Por otro lado, la conectividad era lenta y limitada.
Gran parte de los usuarios accedia a internet por


https://genesisfuturo.digital/la-reconversion-de-los-medios-de-pago/
https://genesisfuturo.digital/la-reconversion-de-los-medios-de-pago/
https://genesisfuturo.digital/la-reconversion-de-los-medios-de-pago/

computadoras de escritorio y conexiones dial-up o ADSL
rudimentarias. No habia adn una estrategia de “mobile-
first” ni apps integradas.

En los noventa y principios de los 2000, se priorizaba el
backend del negocio (gestién de inventarios, logistica
fisica) sobre la experiencia del usuario. Empresas
europeas o estadounidenses como Amazon (1995) y eBay
(1995) marcaban la pauta global, pero en Iberoamérica
la eclosidn llegaba mas tarde.

Brasil y México surgieron como lideres regionales de
ecommerce impulsados por jugadores locales: Mercado
Libre -fundado en Argentina en 1999- fue el primer gran
marketplace regional y senté las bases del comercio
electronico latino. Su crecimiento impulsd la expansion
del ecommerce en la regién. Aunque al principio apenas
competia en volumen con gigantes como Amazon o
Alibaba (que dominaban Asia), marcé un hito: ofrecié por
primera vez a los latinos una plataforma regional, y con
ella empezd a surgir un perfil de usuario que miraba mas
alléd de su tienda de barrio.®

Ensuma, durante los aflos 90y 2000, el consumidor pasivo
iberoamericano compraba lo que encontraba y pagaba
como podia. Los esfuerzos de las empresas estaban mas
en ofrecer un producto o catélogo atractivo (orientacion
al producto), antes que en disefiar una experiencia de
compra atractiva. Las pdginas eran poco intuitivas, con
sistemas de navegacién limitados, multiples pasos para
concretar una compra y reglas de pago confusas.




Lo habitual era que el comprador rellenara interminables
formularios, incluso por teléfono, y esperara una
confirmacién. Habia  poca  personalizacibn o
segmentacidn: el concepto de “perfil de usuario” apenas
empezaba a gestarse. En ese escenario, la compra online
aparecia frecuentemente como un acto de arrojo mas
que de confianza;, muchos consumidores hacian la
compra una vez y luego olvidaban volver, debido a las
torpezasiniciales de la plataforma o a experiencias lentas.

La transicion: del “early adopter”
al usuario masivo (2010-2015)

Hacia fines de los 2000 y principios de la década de
2010, se produjo un cambio drdstico. Comenzd a crecer
la penetracién de internet y, sobre todo, de dispositivos
moviles en Iberoamérica. Se democratizaron los
smartphones, con una caida acelerada en el precio de
los equipos y planes de datos moéviles mds accesibles.*

Mientras tanto, en las grandes ciudades, las redes de
banda ancha mejoraban gradualmente. Todo esto
permiti®6 que muchos early adopters (los primeros
usuarios digitales) mostraran alos demds las ventajas del
canal online: conveniencia de comprar sin desplazarse,
diversidad de productos y ofertas disponibles a un clic.
Durante este periodo, muchas empresas vieron cOmo sus
segmentos digitales iniciales pasaron de ser «avanzados
tecnoéfilos» a perfilarse como consumidores mainstream,
dispuestos a integrar el mundo online en sus habitos.



Enlaprdctica,estosprimerosusuariosmasivoscomenzaron
a exigir mejoras sustantivas. No se conformaban ya con
pdginas estdaticas: querian interfaces sencillas, rapidas,
amigables. Por ello, los sitios web evolucionaron: se
hizo obligatorio agregar buscadores internos, filtros por
categorias, resefias de productos e incluso sistemas
de chat de ayuda. Por ejemplo, algunos marketplaces
aprendieron a incorporar fotos de alta calidad, fichas de
producto detalladas y la opcidén de calcular costos de
envio. En paralelo, aparecieron soluciones para la famosa
“lista de deseos” o cotizacién, que impulsaba al usuario a
guardar items para considerar mds tarde.

Un factor clave en esta transicion fue el surgimiento de
metodologias agiles y disefio centrado en el usuario
(UX design). Las empresas entendieron que no bastaba
con poner productos en linea: habia que poner al
usuario primero, y comenzaron a recoger datos de
comportamiento y aplicar analiticas bdsicas. Hub
también algunos visionarios, como Francisco Di Paola,
CEO de Di Paola Latina , quien recuerda que:®

o Q9

“Lo primero que tratamos de entender fue el
comportamiento de las personas”.

Francisco
Di Paola

Es decir, la idea era dejar de preguntarse ‘cqué producto
queremos vender?”, para plantearse ‘¢qué necesita cada
cliente y en qué punto de su recorrido?”. Muchos locales



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola
https://open.spotify.com/episode/7md4MWVHlIyuSMLmWiqQpK?si=2242b7a20d9e4b31
https://www.youtube.com/watch?v=J33Bqbe-MY4 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola

fisicos tradicionales que entraron al comercio electrénico
entre 2010 y 2015 tuvieron que redisefiar sus operaciones:
crearon call centers especializados, integraron sistemas
de CRM, y en ocasiones hasta instalaban pasarelas
de pago local (como pago en efectivo en comercios
autorizados) para ganar la confianza de los clientes mas
recelosos.

Sin embargo, aun habia retos. Aunque comenzaba a
simplificarse la compra —por ejemplo, con la reduccién
del proceso a dos o tres clicks finales—, la mentalidad
del consumidor latinoamericano era diversificarse mas
lentamente. Por un lado, subid el nivel de alfabetizacién
digital gracias a programas gubernamentales y a la ola
de social media, asi que nuevos usuarios se sumaron
cada ano. Por otro, persistian barreras culturales: el pago
contra entrega seguia siendo muy coman (tal vez un
30-40% aun lo privilegiaba por encima de ingresar datos
bancarios), y quedaba mucho por hacer en explicar
conceptos como tokenizaciéon de tarjetas, protocolos SSL
y codificacion de transacciones.

Aun asi, ya para 2015, las cifras comenzaban a mostrar
indicios claros de escalamiento del comercio electrénico
en la region. Tanto Argentina como Brasil registraban
decenas de millones de compradores en linea: el
primero con cerca de 17 millones, y el segundo con mds
de 38 millones de usuarios que realizaron al menos una
compra digital. En conjunto, ambos paises concentraban
una parte importante del total latinoamericano, que se
estimaba en mdas de 110 millones de compradores online
ese ano, segun el Banco Interamericano de Desarrollo.’



De esta forma, la transicion del early adopter al usuario
masivo se caracterizd por la ampliacién de la base
de usuarios digitales y por un aprendizaje mutuo entre
empresas y consumidores. Las companias mds exitosas
introdujeron mejoras continuas: sus pdaginas migraron
a disefios responsivos (optimizados para moviles) y se
unificaron los catdlogos entre canales online y offline.

Adicionalmente, la competencia crecid: aparecieron
nuevos marketplaces regionales (por ejemplo, Linio y
Dafiti en retail de nicho) y los gigantes globales (Amazon,
eBay) empezaron a poner atencién en mercados
iberoamericanos, lo que forzé un salto tecnolégico.

En paralelo, los consumidores masivos, vacunados en
cierto modo por prdcticas como pagar sin salir de casa
tras un largo dia de trabajo, empezaron a exigir mas
velocidad en la web, disefios mds intuitivos y, sobre todo,
garantias de seguridad en sus transacciones. Este fue el
caldo de cultivo para el verdadero empoderamiento que
vendria.

Consumidor empoderado:
Protagonista de la experiencia digital

A partir de mediados de la década de 2010 se consolidd
la figura del consumidor empoderado. Hoy este usuario
es protagonista activo de su experiencia digital: sabe
qué quiere, dénde buscarlo y como valuarlo. Con mas
opciones que nunca en el mercado, el consumidor
empoderado «deja de ser pasivo» y pasa a ser critico,



exigente y con poder de decisiéon real (podemos decir
gue es “cocreador” de su propia experiencia de compra).
Este perfil de consumidor iberoamericano ya compara
precios y lee resenas de otros usuarios antes de comprar,
exige interfaces sencillas y personalizadas, y no duda en
castigar conlaindiferencia alas marcas que no entienden
sus necesidades.

En mi vision, este cambio ha sido impulsado tanto por
factores culturales como tecnoldgicos. Culturalmente, el
consumidor iberoamericano de hoy ha crecido rodeado
de tecnologia en su vida cotidiana: smartphones,
redes sociales y apps de mensajeria que lo han hecho
mds alfabetizado digitalmente. Espera el mismo
nivel de servicio en cualquier interaccidon online.
Tecnoldégicamente, cosas como la inteligencia artificial y
el big data han permitido que muchas plataformas “se
adelanten” a sus deseos: recomendaciones automaticas
en base a su historial o personalizacidon de promociones.
Le pedimos a los sitios que sean casi “adivinos” de lo que
queremos ver.

Por otro lado, el consumidor empoderado conoce sus
derechos y los hace valer. Estd mds informado sobre
politicas de devolucién, privacidad de datos y proteccién
al consumidor. Es comun que las empresas actualmente
dediquen recursos a ganar su confianza mostrando
certificados de seguridad, testimonios de clientes y
politicas claras.

Un golpe maestro en logistica ha consolidado este poder:
hoy en América Latina, uno de cada cinco consumidores




rechaza comprar en linea si el envio es lento o incierto.
Quizas por ello las companias invierten masivamente
en su cadena de suministro. Un reflejo de esto son los
recientes reportes de Mercado Libre, que muestran datos
impactantes: por ejemplo, en un trimestre reciente envid
casi 350 millones de articulos en toda América Latina
y logré que el 78,3% se entregara en un méaximo de 48
horas; incluso un 54% de pedidos llegd el mismo dia o al
siguiente.’

Estos logros no son casuales sino una respuesta directa
a la demanda del consumidor, que hoy espera rapidez
en todo. Estos avances en logistica —agravados por la
pandemia de COVID-19—- han transformado la experiencia
del usuario: la entrega veloz ya no es un “extra” sino una
expectativa bdsica, elemento clave de la UX final. Como
bien sefnala el informe de Mercado Libre, invertir en
logistica no es sélo cuestion de costos sino de mejorar la
experiencia y la conversién (Abon, 2023).

Otro aspecto es la simplicidad y disefio de interfaces. El
consumidor actual de la regién proviene de una cultura
de “consumo por scroll: antes de comprar, espera
encontrar apps O webs con pPocos PAsos, Procesos
de pago simplificados y mensajes claros. Por eso hoy
es comun el pago en un clic (wallets méviles, tarjetas
guardadas, enlace directo con apps bancarias). Cada
reduccion de friccidn cuenta. Este pedido de simplicidad
incluso lo lidera lo més fundamental: buscar un producto.
Si hace diez afnos a veces “nos perdiamos” en catdlogos
confusos, ahora las plataformas ofrecen bUsqueda
inteligente, filtros intuitivos y rutas de compra guiadas.



La barrera cultural del miedo al error también ha bajado:
mas consumidores saben que, en muchos sitios, pueden
probar sin problema y devolver si no les gusta.

En resumen, el consumidor empoderado actual exige
ser tratado como protagonista. Quiere que las marcas le
ofrezcan recomendaciones personalizadas, anticipen su
demanda y le den control. Esta es la gran transicion: el
cliente ya no compra mercancia, compra experiencias a
su medida.

Como refiere Francisco Di Paola, las empresas deben
empezar “por entender el comportamiento de Ilas
personas” en cada paso del viaje del cliente (elideres
Podcast x25, 2025). Este insight es clave: el consumidor
ya no se conforma con el producto; lo que persigue es
un journey comodo y significativo. Si falla uno de estos
pasos (por ejemplo, una web lenta o confusa), sabe que
puede buscar otra opcidn. Hoy en Internet el poder lo tiene
el cliente que no espera: es él quien pone condiciones, no
la empresa.

Factores que consolidaron
el empoderamiento

El paso al consumidor empoderado no se dio por azar;
hubo varios factores estructurales que lo consolidaron en
Iberoamérica.

Expansion del acceso a internet y dispositivos méviles:
El 70% de la poblacion en la regiébn contaba con acceso
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a internet ya en 2020.2 Este aumento de conectividad,
sobre todo via smartphones, rompié muchas barreras
geogrdficas. Hasta zonas remotas de México, Brasil
o Espana empezaron a tener usuarios online activos.
El resultado: muchisimos mds clientes potenciales
alfabetizados digitalmente, que esperan servicios “a la
misma velocidad” que ven en YouTube o Facebook.

Adopcion masiva de redes sociales y datos personales:
Al estar mds tiempo en redes, los usuarios comparten
gustos y costumbres que las empresas pueden analizar.
Esto gener6 mejores estrategias de personalizacion.
El “big data” pasd de ser un lujo técnico a un elemento
cotidiano: cada usuario sabe (o desconfia) que su perfil
es “un tesoro” que sitios y marcas analizan para darle
contenido relevante.® Este intercambio de informacion
(a veces bienvenido) ha hecho que el consumidor sienta
mds poder porque ve contenidos disefiados para él y, a
su vez, sabe que puede compartir su voz en esas mismas
plataformas.

Desarrollo de fintech y métodos de pago locales: En los
Gltimos afos, plataformas de pago (de México a Chile)
han multiplicado las opciones para el usuario: tarjetas,
billeteras méviles, pagos fraccionados, QR, bancos online
integrados (Pueyrredon, 2025). Esto elimina la gran excusa
de la desconfianza. De hecho, empresas y académicos
coinciden en que la desconfianza en pagos digitales
solia ser un freno en la region, pero la répida adopcidn de
fintech (Mercado Pago, PayPal, etc.) y regulaciones mds
seguras ha derribado parte de ese temor.”



Mds consumidores hoy se animan a introducir sus datos,
en parte porque saben que pueden pagarlo después,
cancelar al recibir o reclamar facilmente. Esta seguridad
incrementd el compromiso del usuario: ya no sélo lee
resenas; también busca el “sello de garantia” que le haga
sentir seguro.

Mayor competencia y diversidad de oferta online: Al
haber mas sitios compitiendo por el cliente, el poder del
consumidor aumenté. Ya no dependemos de un solo
proveedor local: ahora hay grandes y chicos, verticales
de nicho (sélo moda, sélo tecnologia), marketplaces y
tiendas globales que envian a la regién. El poder de elegir
ha blindado al consumidor: si no le gusta una UX, un precio
o un plazo, cambia de plataforma. Dado que “el 78% de
las ventas totales en Latam proviene de marketplaces”
(Spring, 2024), esto consolida aun Mmads su protagonismo:
los marketplaces deben cuidar la experiencia o perderlo.

Influencias culturales e intercambio de experiencias
globales: El consumidor iberoamericano ya observa
al mundo gracias a Internet. Conoce las prdcticas de
Amazon, Alibaba o incluso de sus pares en Europa. La
“cultura digital” es global: los jévenes hispanohablantes
leen blogs y ven videos sobre el mejor ecommerce del
mundo, por lo que traen esas expectativas a su mercado
local.

Sumado a ello, el multilingdismo y la migracion han
expuesto al consumidor latino a sitios de otros paises.
Esto hace que la referencia de calidad no sea nacional
sino internacional. Asi, cualquier retraso o disefo pobre le



parecen mds evidentes y reprensibles.

Catalizadores externos; la pandemia COVID-19: No es
menor: el confinamiento obligd a millones a probar el
ecommerce por necesidad (alimentos, medicamentos y
entretenimiento). Muchos que antes se resistian tuvieron
que comprar en linea. Al principio, movidos por el miedo,
vieron que el comercio digital podia ser rGpido y confiable
(pago seguro, entrega a domicilio sin contacto).

Paradéjicamente, la pandemia transformdé a un gran
segmento de consumidores de “probadores anénimos”
en clientes leales del canal online. Y una vez habituados,
rara vez regresan completamente a lo antiguo. Esto
acelerd el salto hacia un consumidor empoderado, pues
quien vivib la experiencia de un envio veloz o un cobro sin
contratiempos ahora exige lo mismo siempre.

Las cifras lo avalan: América Latina fue lider mundial
de crecimiento del ecommerce en 2020, con un alza
del 37% en ventas online (Spring, 2024). Este contexto fue
una leccién masiva: las companias que invirtieron en
tecnologia justo antes o durante la pandemia —mejoras
en UX, en logistica o en atencién al cliente digital—- salieron
reforzadas y sentaron nuevos estndares para todos.

Concienciadel consumidory suvoz publica: Hoy muchos
usuarios hablan y se informan en redes sociales y foros.
No sblo compran; evaldan publicamente su experiencia.
Esta capacidad de “viralizar” una mala (o buena) compra
refuerza adin mds su rol activo. Para las empresas, ha
quedado claro que mantener contento al cliente es



cuestion de reputacion.

Esta visibilidad empoderd culturalmente al consumidor:
ya no teme ser ignorado por una gran marca; puede
quejarse en Twitter y ver respuesta en horas. Este feedback
inmediato ha obligado a las empresas a “mantener
encendida la antena” al cliente, y a replantear procesos
basados en comentarios reales. A esto me refiero cuando
digo que el consumidor empoderado es protagonista:
no sblo consume sino que moldea las politicas de las
marcas con sus demandas y quejas.

Lecciones para el ecosistema

Tras este recorrido histérico y de factores, comparto
algunas lecciones clave que deja esta transformacion y
que todo ecosistema digital debe interiorizar:

O Elcliente debe ser el eje de la estrategia de negocio.
Los dias de “inventar primero y luego crear mercado”
han quedado atrds. Hoy se invierte primero en
customer research y luego en producto. Quienes
no lo entiendan sélo venden fugazmente. Empatizar
con el usuario y su contexto —algo que cada vez mds
llaman “human-centric design™ es fundamental.
Como bien apunta Francisco Di Paolag, el corazdn
del trabajo es captar qué hacen las personas y
por qué lo hacen, para alinear todos los puntos de
contacto a su beneficio (elideres Podcast x25, 2025).




O Velocidad y flexibilidad son requisitos minimos, no
extras. Cualquiera puede montar una tienda online,
pero pocas pueden asegurar envios en horas. Ahora
se espera que los sitios carguen en 3 segundos,
que las entregas sean casi inmediatas, que los
descuentos aparezcan justo en la temporada ideal.
Por eso, las empresas deben invertir en tecnologia
escalable (servidores en la nube, data analytics
en tiempo real, integraciones dgiles) y mantener
una mentalidad de mejora continua. Entender que
“el 80% de UX es latencia y simplicidad” puede
ser el mantra del siglo XXI del comercio digital.

O Seguridad y confianza, siempre visibles. Para
convertir a un escéptico, hay que mostrar
claramente que el sitio es confiable: certificados SSL,
politicas de reembolso sencillas, logos de entidades
conocidas, reviews verificadas. La modernizacién
debe acompanarse de campanas de educacion
digital al pdblico: explicar que es seguro usar
tarjetas o que el fraude es mindsculo hoy. Los
mensajes de comunicacion deben incluir cldusulas
de seguridad, porque el consumidor empoderado
lo lee todo y busca senales de credibilidad.

O Uso de datos vy personalizacion con
responsabilidad. El consumidor actual disfruta
de ofertas personalizadas, pero al mismo tiempo
vigila su privacidad (sobre todo en Europa, pero en
Iberoamérica también aumenta la preocupacion).
Hay que balancear estas dos cosas: ofrecer
sugerencias Utiles sin cruzar la linea de invasion.
La recomendaciéon en tiempo real, basada en




inteligencia artificial, debe usarse como una ayuda,
no como una presién para comprar. De este modo,
el usuario siente que se valora su tiempo (una simple
blUsqueda te devolverd justo lo relevante), y esto
refuerza su empoderamiento, ya que percibe que las
plataformasloconocenbienylotratanconprecision.

Canales miltiples y coherencia (omnicanal). Hoy
el consumidor se mueve entre apps, web, redes
sociales y tiendas fisicas casi sin distincion. Debe
poder, por ejemplo, ver un producto en Instagram,
ir a la web de la marca, chatear con un asistente
virtual y recoger en tienda fisica sin problemas. Este
protagonismo exige que las empresas unifiquen
todos estos canales y manejen datos de clientes
en una sola base, para “la continuidad del servicio”.
Ante un consumidor empoderado, los silos de
sistemas se transforman en un lastre, porque él
simplemente pedird “lo mismo” en todos lados.

Formacion continua y agilidad mental. El
ecosistema debe aprender que los paradigmas
cambian rapido. Algo que era innovacidn hace cinco
afos puede ser norma hoy. Asi, las empresas deben
fomentar internamente la capacitacion digital de su
gente (desde operadores hasta ejecutivos) y adoptar
metodologias agiles, que permitan iterar producto y
procesos basdndose en feedback real del cliente.
La voz del consumidor se incorpora en cada sprint
o0 mejora del producto. Personalmente, veo que esto
separa a las companias exitosas de las rezagadas:
las primeras lean startup aprenden del cliente
en tiempo real; las segundas siguen basdndose



en suposiciones de mercado desactualizadas.

O vision estratégica de largo plazo. Aunque el
consumidor empoderado demanda gratificacion
inmediata (velocidad de entrega, navegacion rapida,
atencion 24/7), el ecosisterna no puede pensar sélo
en el“ahora”. Debe equilibrar esto conla construccion
de marca y confianza sostenida. En la prdctica, esto
significa invertir en branding, en calidad de servicio
(por ejemplo, un call center empoderado) y en la
comunidad, no sbélo en ventas flash.

[0 Los emprendedores deben comprender que “una
buena venta estd apalancada en una gran marca,
para sobrevivir a largo plazo”. Hoy la leccién es
clara: el consumidor empoderado es exigente
pero también leal a cambio de consistencia. Cada
interaccion de calidad fortalece la relacién, cada
falla la debilita.

En conclusidn, el trayecto del usuario pasivo al
consumidor empoderado ha sido largo y complejo,
pero ofrece una gran recompensa: un ecosistema digital
donde el feedback fluye, la innovaciéon se guia por las
necesidades reales, y las compafias crecen entendiendo
profundamente a su publico.

Es nuestra labor, como profesionales del dmbito digital,
seguir aprendiendo de este proceso y aplicarlo para
construir experiencias mds humanas y eficientes. Como
resalté al abrir este capitulo, ya no es el vendedor el
que elige sus mejores productos con optimismo; es el
cliente el que selecciona meticulosamente doénde y



como gastar su dinero. Debemos estar a la altura de ese
desafio, escuchando con atencidén cada requerimiento y
transformdndolo en soluciones que, en Ultima instancia,
mejoren la vida de las personas, que es el verdadero eje
de toda estrategia de negocio moderna.
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g Nacimiento del
diseno centrado
en el usuario

El auge de Internet y la revolucion digital de principios del
siglo XXI trajeron consigo un cambio profundo en la forma
en que concebiamos los productos y servicios. Recuerdo
claramente cémo en los anos 2000 las pdginas web en
Iberoamérica eran esencialmente funcionales: parecian
catdlogos estdticos con escasa atencion a la experiencia
de la persona que las usaba. En ese contexto nacieron
los primeros conceptos de user interface (Ul) y user
experience (UX), impulsados sobre todo por la academia
y algunos estudios pioneros extranjeros.

La UX se define como el proceso que utilizan los equipos
de diseno para crear productos que brindan experiencias
significativas y relevantes a los usuarios. Este enfoque
integralabarcanosélolaaparienciavisual sinolafacilidad
de usoy la satisfaccion global de quien interactia con un
producto o servicio.

Con el paso del tiempo, esta idea se fue adentrando
en las prdcticas iberoamericanas. Al inicio de los 2000,



tanto en Espafa como en América Lating, la usabilidad
y la experiencia de usuario aln se encontraban en una
fase introductoria. La mayoria de los desarrolladores web
trabajaba siguiendo su propio criterio, sin metodologias
formales de UX o testing de usuarios. Sin embargo, ya
surgian conferencias locales de Interaccion persona-
ordenador y capitulos de SIGCHI (como CHI-Latina, CHI-
México, BrCHI en Brasil o CHI-Chile), que empezaron d
difundir estas disciplinas.

En aquel momento, era habitual asistir a talleres o
cursos que apenas rozaban la interfaz en una web, pero
empezabanahablarde “evaluacion heuristica” o “pruebas
de usabilidad”, conceptos entonces desconocidos para
el gran publico.

Los primeros talleres y cursos de UX, junto con la
popularizacién de redes sociales y tiendas online, hicieron
evidente la importancia de considerar al usuario real en
el diseno. Los profesionales iberoamericanos aprendimos
de referentes globales (Nielsen, Norman, Cooper) vy, al
mismo tiempo, adaptamos esas ensefianzas a nuestras
propias realidades. Por ejemplo, los manuales de
usabilidad de la ISO o las buenas prdcticas de diseno
web (tales como legibilidad, consistencia o feedback)
comenzaron a aplicarse en sitios institucionales de
gobiernos y en proyectos de ecommerce emergentes. En
resumen, la web funcional de los afios 2000 evolucioné
progresivamente hacia una web enfocada en la
usabilidad, en la que la satisfaccidén del usuario pasd a
ser una métrica clave.




Elmodelo de elementos dela experiencia de usuario

Uno de los aportes fundamentales para entender la evolucion
del disefo centrado en el usuario es el modelo de elementos de
la experiencia de usuario propuesto por Jesse James Garrett
en 2000." Este modelo conceptualiza la experiencia de usuario
como un proceso que se desarrolla a través de distintos niveles,
desde lo mds abstracto hasta lo mds concreto, y a lo largo del
tiempo, desde la concepcion inicial hasta la culminacién del
producto digital.

El esquema se organiza en cinco planos jerarquicos, cada
uno representando un aspecto esencial del disefio:
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Figura. Modelo de Jesse James Garrett (2000), que representa las capas del disefio de
la experiencia de usuario, mostrando el recorrido de la concepcién a la culminacién del
proyecto digital. Fuente: Baeza-Yates, Rivera Loaiza & Velasco Martin, 2004




Plano de estrategia (nivel mds abstracto): Aqui se
definen los objetivos del sitio, que reflejan lo que
la organizacion busca lograr, y las necesidades del
usuario, es decir, lo que esperan o requieren quienes
utilizardn el sitio o la aplicacion.

Plano de alcance: En este nivel se detallan las
especificaciones funcionales, que son las funciones
y servicios que el producto digital debe ofrecer,
asi como los requerimientos de contenido, que
comprenden la informacién y los materiales
que deben estar presentes para cumplir con las
necesidades identificadas.

Plano de estructura: Este plano define el disefio de
interaccion, queindicacémolos usuariosinteractdan
con el sistema, y la arquitectura de la informacion,
que organiza y estructura la informacién para facilitar
su comprensidn y accesibilidad.

Plano de esqueleto: En este nivel se trabaja sobre
el disefio de la interfaz, que organiza los elementos
visuales en la pantallg, y el disefio de la navegacion,
que establece cémo los usuarios acceden y se
desplazan por la informacién.

Plano de superficie (nivel mds concreto): Finalmente,
el disefio visual determina el aspecto estético del
producto, incluyendo tipografia, colores, imagenes y
estilo grafico general.

El modelo también se puede interpretar a través de



dos ejes complementarios:

[0 El eje vertical representa la progresion desde
lo abstracto hasta lo concreto, mostrando
como las decisiones estratégicas se concretan
en elementos visuales y funcionales.

O El eje horizontal refleja la dimension temporal,
desde la concepcion del proyecto hasta su
culminacion, y evidencia que la experiencia
de usuario se construye progresivamente.

Este modelo permite comprender que la experiencia de
usuario no es sélo una cuestién de disefio visual o interaccidn
sino un proceso integral que parte de la comprensién de
los objetivos y necesidades, para culminar en un producto
digital funcional, usable y atractivo. Asi, la figura de Garrett se
convierte en una herramienta conceptual clave para orientar

el disefio centrado en el usuario en entornos digitales.




Los primeros pasos:
de la web funcional a
la web usable

Aliniciar la década de 2000 en Latinoameérica, la prioridad
era que los sitios web «funcionaran» técnicamente (que
cargaran y mostraran contenidos), pero casi nadie
cuestionaba la calidad de la experiencia del usuario.
La usabilidad era un lujo desconocido. Segin Baeza-
Yates (2004) -quienes mencionan el modelo de Garrett
que comparti anteriormente-, en aquel momento: “La
usabilidad en Iberoamérica se encontraba en una etapa
de introduccién” y “existia un desconocimiento tanto en
el drea académica como en la empresarial sobre sus
beneficios”.

No obstante, el boom de Internet y la creciente
competencia obligaron a muchos emprendedores y
empresas emergentes a replantear sus pdginas: se
dieron cuenta —a veces de forma dramatica— de que un
sitio que no permitia al usuario completar tareas bdasicas
(comprar, registrarse, navegar) no podria prosperar.

Fue en esos anos cuando empezd a verse un cambio:
crecieron la oferta de cursos y talleres de UX y la
presencia de profesionales de interaccidbn humano-
computador (IHC). Se celebrd por primera vez el
Congreso Latinoamericano de Interaccidn Humano-
Computador (CLIHC) en 2003;2y en Espafia, la Asociacion
de Interaccién Persona-Ordenador (AIPO) difundia




anualmente el congreso Interaccion.® Estas actividades
trajeron al debate conceptos nuevos, como pruebas
con usuarios, disefio centrado en tareas y arquitectura
de la informacién. Recuerdo que incluso universidades
empezaban a impartir asignaturas dedicadas a UI/UX en
carreras de informatica o diseno.
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Figura 2. Sitio oficial del Congreso Latinoamericano de Interaccion Humano-Computadora
CLIHC 2003), celebrado en Rio de Janeiro, Brasil. Todavia hoy es posible acceder a esta
pdgina, que conserva el antiguo esquema visual caracteristico de la web de comienzos de
siglo —incluyendo la advertencia “no es seguro” en el navegador—, lo que la convierte en un
testimonio vivo de la estética, la arquitectura y las tecnologias de la web 1.0.

Al mismo tiempo, surgieron los primeros estudios y
agencias dedicados especificamente al disefio de
interfaces. En Argentina, por ejemplo, se formaron
equipos pioneros que combinaban programacion con
ergonomia y encuestas de usuario, mucho antes de que
existieran diplomas formales. En Chile, la Universidad
Catdlica organizd talleres de usabilidad desde principios
de los 2000.

Poco a poco, proyectos claves como portales de
gobierno, bancos o los primeros ecommerce nacionales
(Mercado Libre, Despegar, B2W) exigieron procesos




mds profesionales de disefio. Gradualmente, el énfasis
pasé de “si la web funciona, sirve” a “ses la web
usable y atil para la gente?”, tal como lo destaca la
comunidad global de UX. En esta transicion influyeron
ensenanzas internacionales pero adaptadas a nuestras
limitaciones tecnolégicas (baja velocidad, navegadores
desactualizados) y culturales (multilenguaje, confianza
limitada en transacciones en linea).

Adopcion del disefio centrado en
el usuario en lberoamerica

En la segunda mitad de los 2000 se fue consolidando el
interés por el user-centered design. Surgen pioneros tanto
en agencias digitales como en startups tecnologicas que
institucionalizan la investigacién de usuarios. Desde mi
perspectiva, uno de los hitos fue que grandes empresas
locales empezaran a contratar equipos de UX. Por ejemplo,
a inicios de 2010, Mercado Libre (Argentino) ya contaba
con un departamento dedicado a analizar la experiencia
de compra. Un caso revelador es que actualmente la
compania dispone de alrededor de 1.500 profesionales
de UX trabajando en seis paises de Latinoamérica.”
Esto demuestra cOmo una empresa iberoamericana
entendié que el disefio a escala necesitaba sistemas y
metodologias compartidas.

En agencias, se vieron reconocimientos internacionales:
por ejemplo, la firma UZER fue premiada como la mejor
agencia de consultoria y disefio UX en América Latina.”® Se




formaron comunidades locales: grupos como UX Buenos
Aires, UX Santiago, UX México o UX Madrid reunieron a
disenadores y desarrolladores. Ademads, se realizaron
conferencias UX Latam (como UXLat 2019 en Santiago
de Chile), donde profesionales de varios paises firmaron
conjuntamente una Declaratoria lberoamericana de UX."®

En ese manifiesto se enfatiza que «el balance entre la voz
del negocio, del mercado y del usuario es esencial para
el éxito de un producto o servicio», y que el disefio debe
ser algo estratégico moviéndose “de lo reactivo hacia
algo proactivo” (UX Lat, 2019). Dicho en otras palabras, la
UX dejo de ser vista como un agregado decorativo para
convertirse en una disciplina conectada a la estrategia
de negocio.

También enlos primeros anos de la década de 2010, varias
universidades y mdsteres en la region (por ejemplo, en
Espana con UNIR, en Argentina conla UBAy en Brasil conla
UniRio) comenzaron a ofrecer programas especializados
en UX/UL. Esto catapultd la profesionalizacion: el titulo
de designer se diversificd en Ul designer, UX researcher,
interaction designer, etc.

Personalmente, al integrar equipos de disefio web, noté
un mayor uso de metodologias como design thinking o
lean UX, incluyendo entrevistas con usuarios, mapas de
empatia y tests de prototipos. Los primeros “pivots” de
proyectos nativos digitales quedaron marcados por
realizar testing de interfaces y investigacion cualitativa:
metodologias que ahora consideramos bdsicas pero que
entonces eran innovadoras en la region.



En este proceso de adopcién, la influencia de expertos
locales fue clave. Por ejemplo, lideres del sector retail latino
como Macarena Swett (Directora de Forus S.A., grupo
chileno) enfatizaron la importancia de la transformacioén
cultural hacia el cliente digital. Sus comunicados
corporativos reflejan esa visién: “Continuaremos estando
mds cerca de nuestros clientes (..) ofreciendo la mejor
experiencia de compra”.”

Estetipo de mensajes motivdb a muchasempresasainvertir
en tecnologia pero también en entender a los usuarios.
Asi, la UX empezd a permear la estrategia corporativa
en lberoamérica, no sélo en startups sino también en
multinacionales como Mercado Libre, Globant, Baufest,
Belatrix y muchas otras que invirtieron en disefio de
experiencia de usuario (Figma / UX Lat, 2019).

De la estética a la experiencia

Con el asentamiento de la UX, en la region ocurrié un
desplazamientoconceptual:sepasddehablarprincipalmente
de diseno estético de interfaces a ocuparse de la experiencia
integral del usuario. En mis inicios, la tendencia era enfocarse
en el look&feel —colores, tipografias, animaciones—; hoy en
dig, la prioridad es que la interfaz genere valor real para quien
la usa. Como menciona Virginie Verstraeten, Gerente
eCommerce de H&M Latinoamérica, en conferencias, la
clave estd en ofrecer una “experiencia unificada centrada
en el consumidor”, no sbélo una imagen atractiva.® Esto
refleja cdmo las minoristas globales entienden que la UX
abarca todo el recorrido del cliente, desde el descubrimiento
hasta la posventa.
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Esta transicion es coherente con las definiciones actuales:
la Interaction Design Foundation aclara que “UX design
involucra el disefio de todo el proceso de adquisicion e
integracion del producto, incluyendo branding, diseno,
usabilidad y funcionalidad”® En otras palabras, la UX va
mas alld de la interfaz visual (Ul). De hecho, mientras se
popularizaba en Iberoamérica el concepto «disefiador
UX/UI», vale la pena distinguirlos: la Ul es parte del UX,
pero no son lo mismo (Interaction Design Foundation).
El Ul designer optimiza elementos grdficos puntuales,
mientras que el UX designer piensa en cdémo la persona
completa sus tareas y qué sensaciones experimenta. El
famoso disefiador Don Norman lo resumia asi:

“Ningun producto es una isla. Un producto es
mas que el producto; es un conjunto coherente
e integrado de experiencias. Piensa en todas las
etapas de un producto o servicio (..) Haz que todo

funcione en armonia”.
72 Don
¢ Norman

En la prdactica, esto significdé que desarrolladores y
disenadores latinoamericanos  adoptaron  nuevas
prdcticas: encuestas de satisfaccion, métricas de
conversion, jornadas del usuario (user journeys) y
prototipado iterativo. Por ejemplo, interfaces clave como
la pdgina de pagos de Mercado Pago o la app de banca
mévil de BBVA (Esparia) se redisefiaron mdltiples veces
en base a estudios con usuarios locales.

En 2015, una tendencia reconocida fue el storytelling o
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diseno de narrativas en apps de noticias y tiendas, en la
busqueda de enganchar emocionalmente al usuario. El
cambio fue evidente: las propuestas graficas de 2010 eran
legibles pero rigidas, mientras que en 2024 priorizamos
flujos intuitivos, feedback constante e inclusividad. Esta
evolucion de la estética ala experiencia también se refleja
en eventos de la comunidad: ya no bastan portfolios
bonitos; los portfolios de UX incluyen casos con before/
after basados en investigaciones reales.

Una vez md@s, traigo a la mesa a James Garrett y no es por
nada, los cinco elementos de la experiencia del usuario
que él planted en... todavia estdn vigentes (Interaction
Design Foundation):
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La consolidacion de la UX como
disciplina estratégica

A medida que avanzaron los anos, la UX adquirid un
peso estratégico en las organizaciones de la region. En la
actualidad, es cada vez mds comun que la experiencia
de usuario sea un criterio de decisiéon a nivel gerencial.
Lo que antes era un asunto del equipo de disefio ahora
involucra a marketing, finanzas y direccién general. De
hecho, recientes estudios de mercado muestran que
el disefio UX es una industria en rdpido crecimiento: se
estima que el tamafo global del mercado de disefio UX
era de USD 11,4 mil millones en 2025 y alcanzard USD 22,6

mil millones para 2030.2° Esta expansidon —un crecimiento
anual compuesto de aproximadamente el 14,7% (Mordor
Intelligence, 2025) - refleja que las empresas, tanto de
Norteamérica como de lberoamérica, tratan la UX como
una palanca central de su negocio (ver grafico).
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Gréfico. Crecimiento proyectado del mercado global de disefio UX (user experience) entre 2025 y
2030. El estudio de Mordor Intelligence estima que el sector duplicard su valor en cinco afos, pasando
de USD 11,41 mil millones en 2025 a USD 22,62 mil millones en 2030, con una tasa de crecimiento anual

compuesta (CAGR) del 14,67 %.



En Iberoamérica especificamente, la UX como disciplina
ya no es “algo nuevo” ni opcional. Se han creado roles
directivos dedicados: Chief Experience Officer (CXO) o
Head of UX se leen en perfiles corporativos de empresas
grandes. En 2019 incluso se firmd la Declaratoria
Iberoamericana de UX (UXLat, 2019) donde mas de 30
profesionales se comprometieron afortalecer la disciplina
en la region (UX Lat, 2019). Esa Declaracién subraya que
la UX «debe permear a los tomadores de decisiones»,
y que el disefo debe hablar el lenguaje del negocio,
centrarse en resultados e indicadores (UX Lat, 2019). Estos
lineamientos reflejan una mentalidad que he visto crecer:
ya no se trata sélo de tener un buen aspecto grafico sino
de demostrar con datos como el diseio mejora ventas,
reduce costos de soporte o fideliza clientes.

Tal consolidacidon estratégica se traduce también en
inversiones concretas. Muchas empresas establecieron
equipos formales de UX research, con presupuestos
para laboratorios de usabilidad y software de andilisis.
La creciente oferta académica —maestrias, diplomados
y hasta posgrados en UX/Ul en universidades
iberoamericanas— sefala la demanda por talento
especializado. Ademds, las agencias de publicidad y
marketing tradicionales comenzaron a incorporar UX en
sus servicios: ya no sblo ofrecen campanas creativas
sino auditorias de experiencia y prototipos. Todo esto
demuestra que la UX se ha integrado al modelo de
negocios: tal como menciona el manifiesto UXLat, el
equipo de UX debe entender los indicadores centrales del
negocio y medir su impacto (UX Lat, 2019).



El impacto del mobile-first

Una de las fuerzas catalizadoras mds importantes en
Iberoamérica ha sido la adopcién masiva del celular.
En los afos recientes, la penetracion de Internet movil
super6 por amplio margen a la de desktop. De hecho, en
2024, alrededor del 65% de la poblacion latinoamericana
estaba conectada a internet via moévil, unas 413 millones
de personas.? Este dato revela que cualquier estrategia
de UX en la regién debe ser mobile-first: disefar primero
pensando en pantallas pequenas, conexiones variables y
contexto de uso movil (calles, transporte, etc.).

El cambio hacia el mévil no sélo fue tecnoldgico sino
cultural. De pronto, apps como WhatsApp o Facebook
Messenger se convirtieron en la interfaz mds comun
para la interaccién social, mucho mds que las web
tradicionales. Esto influyé en el disefio: por ejemplo, las
aplicaciones comenzaron a adoptar microinteracciones
(animaciones breves al tocar un botén) y patrones de
navegacion unificados, tal como dicta la evoluciéon de
las tendencias globales.?? A nivel de negocio, las ventas
en moviles crecieron de manera exponencial, lo que forzé
a los disennadores a optimizar la experiencia de checkout
en pocos pasos y con métodos de pago locales.

El fendbmeno mobile-first también acelerd la inclusion
digital. Servicios bancarios, gubernamentales vy
educativos se reorientaron hacia apps; se popularizé el
concepto de disefio responsivo para adaptar interfaces
a cualquier dispositivo. En paralelo, emergieron




consideraciones de accesibilidad: disefiar pensando en
pantallas tactiles implicé atender tamafos de botones,
contraste y legibilidad incluso al sol, problemas criticos
en muchos paises de la regién. En mi prdctica, aplicar
movil primero cambid la forma de prototipar: ahora las
pruebas de usabilidad se hacen con prototipos moviles
antes que pdginas web.z

Lecciones aprendidas

Al mirar retrospectivamente, podemos extraer varias
ensefanzas de este largo proceso. Primero, que la
adopcion de la UX en Iberoamérica fue inevitable pero
paulatina: se gestd en la transicion de un continente
que apenas exploraba el potencial de internet, hacia
un entorno digital maduro. Aprendimos que no basta
copiar soluciones de otros mercados; habia que
entender contextos locales (velocidc:d de internet,
grados de confianza del usuario, costumbres culturoles)
e incorporarlos al disefio. La “mentalidad de startup” que
mencionan referentes de empresas latinoamericanas
también se mezcld con la necesidad de tener una visién
sOlida. En Mercado Libre lo capturan asi: balancear
libertad y orden, permitir experimentacion pero dentro de
un marco compartido (Figma).

Otraleccién clave es que la UX esinacabada: el manifiesto
UXLat lo dice bien, “seguird cumpliendo su objetivo
mientras sigamos promoviendo su valor” (UX Lat, 2019).
Constantemente surgen nuevas tecnologias (A, realidad
aumentada, interfaces de voz) que replantean la experiencia




y exigen reentrenarse. Lo positivo es que la comunidad
iberoamericana ha creado una base colaborativa (eventos,
publicaciones, estdndares en espafiol) (UX Lat, 2019), que
facilita compartir los éxitos y errores. Por ejemplo, hoy las
guias de estilo en espafol, las traducciones de terminologia
UX y los repositorios de casos de estudio contribuyen a
nivelar la disciplina en la regién.

Finalmente, creo que la conexién entre UX y negocio es
una regla que llegd para quedarse. Proyectos digitales
que han fracasado en Iberoamérica suelen tener algo
en comun: pusieron tecnologia o marketing sobre la
mesa, pero ignoraron la voz del usuario. En cambio,
los ganadores siguen la receta opuesta: estudian al
cliente desde el inicio, disefan iterativamente y miden
resultados (con indicadores concretos de satisfaccion o
conversion) (UX Lat, 2019). Por ello, la gran ensefianza es
que la experiencia del usuario no es un detalle opcional
sino la columna vertebral del producto digital. Como he
visto a lo largo de mi carrera, una inversién temprana en
UX se traduce tarde o temprano en lealtad de marca y
ventaja competitiva.

En resumen, el nacimiento del disefio centrado en el
usuario en Iberoamérica ha sido el fruto de un proceso
global adaptado localmente: aprendimos de modelos
internacionales pero los tradujimos a nuestra realidad
linguistica, cultural y econdmica. El resultado es un
ecosistema digital mdas consciente y profesional, en el
que la UX es hoy parte esencial de la estrategia, desde
las grandes empresas hasta los emprendimientos
emergentes. La historia continGa pero, sin duda, el




“usuario” pasé de ser un espectador a ser el protagonista
principal de la narrativa digital regional.

Experiencia unificada
y cultura centrada en el cliente

Los avances en interfaz, usabilidad y disefo centrado en
el usuario pueden mejorar métricas, pero sélo se vuelven
sostenibles cuando hay un cambio mds profundo: el
de la mentalidad. Transformar una empresa en unad
organizaciéon customer-centric significa asumir que
el cliente no es el destino del proceso sino su punto de
partida. Todo lo demds —la tecnologia, los canales, los
equipos— se reordena en torno a esa premisa.




Una de las ejecutivas que mejor sintetiza esta visiéon
es Macarena Swett, lider de transformacién cultural
y digital en Forus S.A, un grupo de retail con fuerte
presencia en Chile y la regidn, que ha sabido evolucionar
del comercio fisico al digital con una conviccion
inquebrantable: poner al cliente en el centro de cada
decision. En sus palabras:*

oo

“Todo lo que pienses o hagastiene que seren base al
cliente. Sigue siendo lo mismo: nada tiene sentido si
no lo haces pensando en crear valor para el cliente.
Mas alld de que uno hable de inteligencia artificial
o metaverso, el cliente siempre va a ser cliente.
Los puntos de contacto cambian, las interfaces
cambian, pero la esencia sigue siendo la misma:
crear valor para personas de carne y hueso”.

Macarena
y d Swett

En esta frase hay mds sabiduria que en decenas de
manuales de transformacién digital. Porque el cambio real
no ocurre cuando adoptamos nuevas herramientas sino
cuando entendemos que la tecnologia debe amplificar
la empatia, no reemplazarla. Macarena lo confirma
desde su propia experiencia liderando un proceso de
reinvencién cultural dentro de la organizacion:
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“Para mi, la transformacion digital es una
transformacién de cultura. Creamos dreas nuevas
como Business Intelligence y Data Science,
automatizamoselcentrodedistribucién,integramos
operaciones y marketing. Pero lo esencial fue
entender que el ecommerce como lo conociamos
es vintage: el futuro es el comercio unificado, donde
lo online y lo offline son una sola experiencia”.

Macarena
y i Swett

Ese concepto —el comercio unificado como evolucién
del ecommerce— no es menor. Representa una madurez
del ecosistema iberoamericano que ya no se mide sélo
por su capacidad tecnoldgica sino por su habilidad para
crear experiencias coherentes y fluidas. En el pasado,
habldbamos de omnicanalidad; hoy hablamos de unidad
de experiencia.

Quien también lo vive en carne propia es Virginie
Verstraeten, responsable de eCommerce para Chile,
Perd y Uruguay en H&M, una marca que ha convertido la
integracion entre el mundo fisico y el digital en su mayor
fortaleza. Su mirada complementa la de Macarena con
una precisién quirdrgica:?®
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“El cliente no te ve como online u offline; te ve como
una sola marca. Si la experiencia falla en un canal,
impacta en todos. El consumidor lo Unico que
espera es que su proceso de compra sea lo mas

sencillo posible”.
/% Virginie
¢ Verstraeten

Ese “proceso sencillo” del que habla Virginie es el resultado
de una enorme sofisticacion detrds: sincronizacion
de inventarios, gestidn en tiempo real, integracién de
sistemas y, sobre todo, coherencia comunicacional. Es la
confirmacién de que la omnicanalidad dejé de ser una
ventaja competitiva para convertirse en una condicidn
bdsica del nuevo consumidor digital.

Virginie lo refuerza con otra reflexion que revela el ADN de
la nueva era del retail (eLideres Podcast x25, 2025):

“Yo creo que la conexidon de la tienda con el
canal online es clave. El comercio unificado es
fundamental, porque, al final, el consumidor no
distingue canales: se inspira en la tienda, compra
en digital y espera una experiencia fluida en ambos

mundos”.
/% Virginie
¢ Verstraeten
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Lo que ambas lideres plantean, cada una desde su
trinchera, es la consolidacién de una nueva légica de
disefo de experiencia, donde el foco ya no estd en la
plataforma sino en el viaje del cliente.

En ese recorrido, el UX (user experience) se vuelve una
herramienta estratégica, no decorativa: una disciplina
que permite traducir la empatia en interaccién, la
promesa en accion y la intencién en conversion.

Desde la perspectiva del ecosistema digital
iberoamericano, esta evolucién es monumental. En los
primeros anos, habldbamos de “usabilidad” como si se
tratara de botones y flujos de navegacion; hoy hablamos
de cultura de experiencia. Ya no basta con optimizar la
interfaz: hay que orquestar la totalidad del recorrido del
usuario, desde la inspiracion hasta la recompra, desde la
busqueda hasta la fidelizacion.

El reto que enfrentamos ahora —como regién y como
industrio— es mantener esa coherencia en un entorno
dominado por la hiperpersonalizacién, los datos en
tiempo real y la inteligencia artificial. Pero como dice
Macarena, el eje no cambia: la tecnologia pasa, los
dispositivos se renuevan, las interfaces mutan, pero el
cliente sigue siendo el mismo ser humano que espera
sentirse comprendido, acompafado y valorado.
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« Usabilidad
como ventaja
competitiva

Siempre he sostenido que hoy no basta con que unatienda
online funcione; debe ser facil, agil y hasta placentera.
En Iberoamérica, los mercados saturados empujan a los
comercios electrénicos a encontrar nuevas palancas
de diferenciacion. El disefio centrado en el usuario —la
usabilidad— emergié asi como ventaja competitiva
clave.

Contar con estdndares sélidos y meétricas claras,
garantizar experiencias moviles e inclusivas, simplificar
los flujos de compra y aprender de casos locales son
factores determinantes. En este capitulo reflexiono sobre
comolaregion iberoamericana transitdé de “que funcione”
a “que sea facil y placentero”, e integro en el proceso
investigaciones académicas, normas internacionales y
las voces de profesionales de la industria.




De “que funcione” a “que sea
facil y placentero”

Hace unos anos, el enfoque principal de muchos
emprendimientos digitales era simplemente hacer que el
sitio funcionara. Un botdn que lleva a la pdgina correcta,
un checkout que no crasheq, entre otros aspectos, esas
eran ya hazanas. Hoy, sin embargo, ser competitivo exige
mucho mads. Me gusta decir que el usuario actual es un
cazador de experiencias: busca procesos claros, intuitivos
y, de ser posible, gratificantes. La tienda online no sélo
tiene que “andar”; debe encantar.

En Iberoamérica, con su gran diversidad de culturas y
niveles de desarrollo digital, este reto fue todavia mas
evidente. Por eso iniciamos el camino preguntdndonos:
¢qué debemos medir y mejorar para que el cliente final
disfrute comprar en nuestra plataforma?

Claramente, la tecnologia dejé de ser un obstdculo
y pasé a ser un medio. Mientras que en fases iniciales
de todo proyecto ecommerce el primer objetivo era
“que funcionara” (cargar pdginas, procesar pagos), la
siguiente generacion de tiendas puso el énfasis en el
usuario. Se dieron cuenta de que, por mds robusto que
sea el backend, la retencidn de usuarios y las ventas
dependen de la experiencia de usuario (UX). Un sitio
web con mala experiencia de usuario puede conducir
a carritos abandonados, bajas tasas de conversiéon v,
lo peor de todo, clientes insatisfechos. El usuario valora
la usabilidad, y una buena UX lo transforma de visitante




ocasional en cliente frecuente.

En la prdctica, esa transicidon implicd entrevistar
clientes, mapear sus recorridos (“journeys”) y recoger
feedback directo. Aprendimos, por ejemplo, que la frase
“tbmate tu tiempo, jsin apuros!” no era un llamado
que aseguraba compras sino un sintoma de disefio
confuso. Estudios académicos sefialan que la usabilidad
es tradicionalmente valorada por cinco componentes
clave —facilidad de aprendizaje (learnability) , eficiencia,
memorabilidad, prevencion de errores y satisfaccion- vy
que todos influyen en la conversidn.? En otras palabras,
pasamos de vértigo y confusién al lema “menos es mas”:
interfaces claras, pasos cortos y cero fricciones.

“Menos es mds” no es sblo un mantrg; es un principio
probado por la heuristica de usabilidad de Nielsen:
“Evita el desorden innecesario; mejora la usabilidad con
interfaces intuitivas y un diserio claro”.?

Mds adelante veremos cémo la profesidn incorpord
normativas y métricas para operacionalizar estas ideas
de forma sistematica.

Estandares y métricas
de usabilidad

Los especialistas pronto entendimos que era necesario
hablar un lenguaje comin sobre usabilidad. Aqui entran
en juego tanto los est@ndares internacionales como las



métricas de negocio. Por un lado, normas como la ISO
9241-11 (version 2018) definieron el concepto de usabilidad
de manera formal: “qué tan bien un sistema puede ser
usado por usuarios especificados para alcanzar objetivos
especificos con eficacia, eficiencia y satisfaccién en un
contexto de uso”.?® Dado que la ISO 9241 es extensisima
(unou serie de mds de 40 subnormas, que abarca desde
factores ergonémicos hasta didlogos de interfaz),?® en
la prdctica solemos resumir su esencia en tres pilares:
eficacia, eficiencia y satisfaccion. Para nosotros, esto
significa: ¢puede el usuario completar la compra
(eficacia), con el minimo esfuerzo (eficiencia), sintiéndose
cémodo (satisfaccién)?

El enfoque propuesto por la norma ISO 9241 encuentra su
aplicacién préctica en metodologias de disefio centrado
enelusuario.Este proceso parte de analizarla oportunidad
—identificando actores, propédsitos y segmentos de
mercado— para luego construir el contexto de uso a partir
de perfiles de clientes, entornos y tareas reales. Sobre
esa base se crea la experiencia del usuario mediante
un ciclo iterativo que desarrolla la arquitectura de la
informacidn, disefa las pantallas, evalta la usabilidad y
define indicadores clave de desempeno. Finalmente, el
sistema se retroalimenta con datos de uso en el mundo
real, en un proceso de mejora continua que asegura que
las soluciones evolucionen al ritmo de las necesidades
del usuario.

Para entender como estos principios se traducen en la
prdctica, podemos observar el siguiente modelo de disefio
centrado en el usuario, inspirado en la norma ISO 9241. Este



esquema expone las etapas que permiten transformar
los conceptos de eficaciaq, eficiencia y satisfaccién en un
proceso tangible de creacién de experiencias digitales.
Muestra como el disefio de interfaces no se limita a la
apariencia visual, sino que abarca la comprension del
contexto, la iteracidn constante y la mejora continua
basada en el uso real del sistema.

Analyse the Opportunity Create the User Experience
Identify the Write the Segment the pevelop Vlhe
Stakeholders System Market information
Mandate a architecture ﬁ
Agree Key ]
{} 0 Performance L:g?:;,::e
i Indicat
Build the Context of Use s
Build Build Build B Q
Customer Environment Task | <:| Evaluate
Profiles Profiles Profiles | usability

Track Real-World Usage & Continuously Improve the System

Modelo de disefio centrado en el usuario basado en la norma ISO 9241. El proceso integra andlisis de
contexto, creacion iterativa de la experiencia y mejora continua a partir del uso real. Fuente: AlekVs
(2024)

Estas definiciones globales se complementan con
las heuristicas de Nielsen, muy conocidas entre los
disenadores UX. Jakob Nielsen enumera principios
generales como visibilidad del sistema, correspondencia
con el mundo real, control del usuario, consistencia,
prevencion de errores, feedback claro, etc. Aunque estas
guias surgen de interfaces genéricas, en ecommerce
sirven de referencia.

En concreto, la heuristica 8 (”prevencién de errores”)
sugiere validar formas y pasos, lo que literalmente aplica



a simplificar formularios; la 10 (“ayuda contextual”)
sugiere ofrecer informacién y confirmaciones en cada
paso, aplicable al checkout. De hecho, un disefio de
experiencia de usuario sélido, acompanado por una
interfaz visualmente atractiva, genera una experiencia de
compra positiva que fortalece la fidelidad del cliente.

Principios generales de Jakob Nielsen

Andlisis heuristico de la interfaz

1. Visibilidad 6.Reconocer

Muestra lo que esté pasando, No obligues al usuario a
cuenta lo que sucede. recordar, ;Es mejor reconocer!
2.Relacién

Habla el mismo lenguaje que
los usuarios

)

3.Libertad 8. Minimalismo

Da la opcién de hacery — — Proporciona sélo la

deshacer acciones. D — informacién necesaria.
— -

4. Consistencia — — 9.Errores

Repite patrones parano —— Comunica con claridad la

confundir al usuario. g causa de los errores.

5.Prevencién N— 10. Ayuda

Ayuda a los usuarios para que Usa sugerencias para poder

no cometan errores. ayudar alos usuario.

Los 10 principios heuristicos de usabilidad propuestos por Jakob Nielsen establecen las bases del disefio
centrado en el usuario, priorizando la visibilidad del sistema, la coherencia, la prevencién de errores y la
eficiencia en la interaccién. Fuente: uxables.com?®®

La navegacion intuitiva y un proceso de pago simplificado
mejoran la tasa de conversion. Esto conecta con lo que
miden los gerentes de ecommerce: la tasa de conversion,
el ticket promedio, la retencion.

Sin embargo, no basta con intuiciones: hay que medir. Hoy
hablamos mucho de métricas UX especificas, ademas
de las cldsicas de los negocios. Por ejemplo, podemos
monitorear la tasa de éxito en tareas clave (¢cudntos
usuarios que inician un pedido logran finalizarlo sin
problemas?), el tiempo promedio que tardan en completar
el checkout o rellenar su perfil, la frecuencia de errores
en formularios y el Net Promoter Score (NPS) del sitio.



También miramos indicadores del mundo abierto: tasa
de rebote, tiempo medio en pdagina, pdginas vistas por
sesién. Todos estos son KPIs de usabilidad y estan ligados
a conversién. Recomiendo descargar el Handbook Top
100 KPIs del Unified Commerce para revisar estos KPIs
-entre otros- en profundidad.®

Considero que es clave enfatizar las métricas de
conversion en cada etapa. Un ejemplo es vigilar la tasa
de abandono de carrito. Si vemos que en el paso de
pago, hasta un 70% de usuarios se va, hay una gran seial
de que algo en la experiencia es confuso o demorado.
Para esto, la analitica avanzada y la automatizacién
ayudan mucho. Hoy muchos optamos por embudos de
conversion y andlisis de cohortes: automaticamente
medimos cudntos visitantes vuelven (fidelizacién),
cudl es su recurrencia y ticket, o cudnto aumenta la
conversion cuando simplificamos un flujo. Sin embargo,
en retailers mds maduros, es posible ver cdbmo se aplica
el modelo flywheel, para lo cual recomiendo leer el libro
de la coleccion Efecto FlyWheel en las estrategias de
marketing digital.>?

Analizando la evolucién de las
=t = estrategias que impulsan el éxito de las

GEN .
"Equ;%!l,sRE i marcas en el entorno digital.

DiGirn;

Quiero leer este libro



https://genesisfuturo.digital/descarga-handbook-top-100-kpi-unified-commerce/
https://genesisfuturo.digital/descarga-handbook-top-100-kpi-unified-commerce/
https://genesisfuturo.digital/efecto-flywheel-en-las-estrategias-de-marketing-digital/
https://genesisfuturo.digital/efecto-flywheel-en-las-estrategias-de-marketing-digital/
https://genesisfuturo.digital/efecto-flywheel-en-las-estrategias-de-marketing-digital/
https://genesisfuturo.digital/efecto-flywheel-en-las-estrategias-de-marketing-digital/

Para poner orden y prioridad, en la industriac a menudo
se aplica el ISO 9241-11 y 9241-210 como marco de disefio
centrado en el usuario (HCD). La ISO exige entender
profundamente a los usuarios, testear iterativamente y
basar las decisiones en feedback real (AlekVs, 2025). En
cada nuevo lanzamiento, revisamos si cumplimos los
principios clave (involucrar usuarios, iterar, colaboracion
interdisciplinaria) (AlekVs, 2025). Esto nos fuerza a medir
concriteriocientifico. Asi,noesraroverequipos quedefinen
su OKR (objective and key result) basado en métricas
de UX: por ejemplo, “aumentar la tasa de conversion de
checkout del 30% al 40% en seis meses”. En conclusion,
la disciplina de la usabilidad se profesionalizd: hay
estandares globales (ISO, heuristicas NN) y un repertorio
propio de KPIs (cualitativos, como satisfaccion percibida;
y cuantitativos, como tasa de rebote o conversién) que
marcan el rumbo.®

Disefio responsivo
y accesibilidad

Una pieza clave en esta ecuacion ha sido el disefo
responsiveylaaccesibilidad:garantizarquelaexperiencia
sea inclusiva y satisfactoria en cualquier dispositivo y
para cualquier persona (Pueyrredon, 2025). En 2025, se
proyecta que el 82 % de la poblacion de América Latina
tendrd acceso a internet movil. Asimismo, un informe
reciente destaca que en 2024 habia unos 413 millones de
usuarios en internet mévil en la region, lo que evidencia
la fuerte dependencia del canal mévil para informacion,



comparaciéon y compra (Duque, 2025).

Dado este panorama, optimizar la experiencia moévil —
sea en una aplicacioén o versidn web— debe ser prioridad
en cualquier estrategia de ecommerce. Una app mal
construida o un sitio moévil lento es sindbnimo de tasa de
rebote alta y de clientes yendo a la competencia.

Es importante destacar que cada pixel importa: un simple
botdn oculto en moéviles puede reducir bruscamente la
conversion, asi como también entender que si la versidn
desktop “funciona” pero no la movil, el negocio pierde
casi toda su audiencia potencial.

Pero hablar de inclusividad va mdas alld de la tecnologia:
es un imperativo ético y estratégico. América Latina
concentra mds de mil millones de personas con algun
tipo de discapacidad visual, auditiva o motora.?* Por
ejemplo, Brasil tiene mds de 18,5 millones de personas
con discapacidades, y seglin estudios, un asombroso
748% de ellas realiza compras en linea regularmente.
Sin embargo, muchos sitios simplemente no fueron
disefiados para este publico: carecen de navegacion por
teclado, tienen poco contraste o no cuentan con textos
alternativos en imdgenes.

Esa barrera representa un mercado significativo perdido,
ademds de un problema de inclusidbn social. Desde
nuestro rol profesional, no podemos ignorarlo: asegurar
el cumplimiento con WCAG 2.1 (pautas de accesibilidad
al contenido web 2.1) y directrices de usabilidad inclusiva
pasa a ser una obligacién. Cabe mencionar que expertos



como Gustavo Koblinc han enfatizado cémo el disefio
inclusivo, mdas alléd de ser una responsabilidad social, se
ha convertido en una ventaja competitiva (el consenso
en la comunidad UX en torno a este punto es creciente).

Las acciones concretas incluyen disefio responsivo (que
el contenido se adapte sin esfuerzo a pantallas chicas),
pero también probar el sitio con usuarios reales en
sillas de ruedas, con lectores de pantalla o con distintas
capacidades cognitivas. Segudn un articulo sobre
comercio electronico inclusivo, los mayores obstaculos
son precisamente la havegacion con teclado, la falta de
etiquetas de texto alternativo y el contraste bajo (Doisz,
2025).

Superarlos implica implementar soluciones como textos
claros, menus logicos, botones amplios, descripciones
detalladas en imdagenes, videos con audio-descripcidn
y disefos simples que se puedan usar sin mouse. Las
guias técnicas reafirman esto: WCAG 2.1 y estdndares
nacionales abogan por esas prdacticas (Doisz, 2025).
Personalmente he visto tiendas que, después de que
anaden descripciones de productos para lectores de
pantalla y mejoran los formularios, no sbélo cumplen
normativas sino que captan clientes nuevos (familiares
y comunidades de personas con discapacidad suelen
recomendar marcas que cuidan estos detalles).

Mds adn, la usabilidad inclusiva repercute en fidelizacién.
Un estudio realizado en el contexto brasileno sefala
que el 76% de usuarios con lectores de pantalla reporta
dificultades en la navegacion tipica de un ecommerce



(Doisz, 2025). Cada frustracién asi es un cliente perdido.
En contraste, una experiencia inclusiva genera lealtad:
esos usuarios agradecidos vuelven y comparten la
marca. Ademads, la accesibilidad mejora la percepcién
de profesionalismo y confianza.

Considerando todo, en mercados iberoamericanos
emergentes, adoptar la accesibilidad desde el inicio (no al
final) diferencia a una marca tradicional de una moderna.
El balance es claro: una plataforma mdas accesible no sélo
alcanza a mas personas (lo que ya es valioso), sino que
transmite una cultura de cuidado que fortalece la marca.
Citando el proverbio del disefio inclusivo: “el disefio para
todos es disefio para cada uno”. Y en los negocios, “cada
cliente cuenta” (y con tecnologias modernas, hacerlo
bien es ahora mas sencillo que nunca).

La simplicidad como estrategia

A estas alturas, uno de los mantras mas repetidos en UX es
“KISS” (keep it simple, stupid). En ecommerce se traduce
como “menos es mAs” en cada paso del funnel. Desde
el home hasta el checkout, simplificar flujos de compra
es la palanca de conversion. En la practica, esto significa
eliminar distracciones, reducir formularios innecesarios y
guiar al usuario sin sobresaltos. Un botdn de “comprar”
demasiado abajo, campos de registro excesivos o pop-
ups invasivos pueden significar un 10% menos de cierre
de ventas.

Los equipos de UX utilizan con frecuencia andlisis de




clickstream y pruebas A/B para validar cambios. Por
ejemplo, muchos minoristas locales aprendieron que
pedir sélo la informacién imprescindible en el pedido (y
luego permitir agregarla en el perfil poscompra) evita
que el usuario se frustre antes de pagar.

El famoso disefiador Don Norman ya hablaba de que
las interfaces deben ser “joy to use” (alegres de usar).
Esto cobra sentido en Latinoamérica, donde hay (y
habia) cierta tolerancia a procesos complicados, pero
que se va agotando. La nueva generaciéon de usuarios,
acostumbrada a la inmediatez global, demanda flujos
pulidos. Cuanto mas rdpido encuentra el usuario lo que
desea, mds probable es que se convierta en un cliente
satisfecho. A su vez, una interfaz sobrecargada genera
abandono: Nielsen lo explica como error de “sobrecarga
cognitiva”.

Para afrontar esto, aplicamos varias tdcticas de
simplicidad:

Comprar con un clic (one-click buying). Amazon
lo popularizd mundialmente: nuestros  clientes
iberoamericanos lo valoran muchisimo. Ofrecer login
social, recordando datos previamente guardados, reduce
pasos. Un gran éxito local, por ejemplo, fue cuando
Cencosud en Chile implantdé su “Compra Express”, que
acortd el pago a un solo paso, lo que, segun reportes
internos, duplicé la tasa de conversidbn en moviles.

Checkout de un solo campo. A veces basta con email
y contrasena; otras, con la direccion principal y pago




guardado. Cualquier campo adicional se complica
(algo a lo que estdn atentos gurGs como Philipp
Hasskamp, quien sugiere automatizar formularios tanto
como sea posible). Herramientas de autosugestion
de direccion, de relleno automdatico de datos de
tarjeta y validacién en tiempo real son hoy estdndar.

Agrupar pasos loégicos. Si el proceso es largo, dividirlo
visualmente y con indicadores claros. Un gran aliado es
la barra de progreso o numeracion de pasos. Saber “paso
2 de 4" tranquiliza al usuario. Este es el tipo de detalle
que diferencidé a marcas locales exitosas: ejemplos hay,
por caso, en startups peruanas de moda que compiten
con gigantes, donde detallan cada paso de compra con
feedback visual.

Eliminar elementos ruidosos. Todo texto o boton extra
provoca dudas: si un link secundario no va con el objetivo
de compra, es mejor quitarlo. En mi rol de consultor, a
menudo recomiendo renombrar enlaces genéricos (“mas
info”, “leer mas”) por llamados directos (“Ir a ofertas”,
“Finalizar compra”). Asi evitamos la confusién.

Disefno visual minimalista. El color, el tamano de fuente,
el contraste: todo debe guiar la atencién al CTA (call-
to-action). Es preferible un disefio “plano” que cargue
rdpido y sea legible. Por ejemplo, es recomendable
ofrecer un proceso de pago rapido y seguro, resaltando
botones claros, lo que coincide con “diserio responsivo”.

Finalmente, apoyamos estas estrategias con testeo
continuo. Herramientas de customer intelligence son



ahora el pan de cada dia: registramos los movimientos
del ratdén, tiempo en cada pantalla, clics erréneos. Las
pruebas A/B son habituales; un experimento puede ser
probar un “checkout express” versus uno cldsico, o un
botdn rojo versus uno verde, para ver qué convierte mas.

Para hacer la usabilidad medible, es bueno empezar
definiendo indicadores clave (KPIs) como:

Tasa de rebote (bounce rate)

Mide el porcentaje de usuarios que abandonan
el sitio web después de ver una sola paging,
sin realizar ninguna otra interaccion o clic.

En términos de experiencia del usuario, una tasa
de rebote alta suele indicar que el contenido o la
interfaz no cumplieron con las expectativas del
visitante, ya sea por falta de relevancia, lentitud en la
carga, disefio poco intuitivo o errores de navegacion.

Sin embargo, el rebote no siempre es negativo: en
pdaginas con informacién puntual (por ejemplo,
contacto o preguntas frecuentes), puede reflejar que
el usuario encontré6 lo que buscaba rdpidamente.

Por eso, su interpretacién debe hacerse en contexto,
complementando con métricas como el tiempo en
pdgina y la tasa de conversion para obtener una vision
mdas precisa de la eficacia y la usabilidad del sitio.




Tasa de conversion (conversion rate)

Mide el porcentaje de visitantes que realizan una accién
deseada dentro del sitio o aplicacion (por ejemplo,
concretarunacompra, registrarse odescargar unrecurso).

Reflejala eficaciadel disefo de experiencia (UX/UI) y dela
propuestade valorparatransformarlaintencionenaccion.

Una tasa de conversién alta indica un flujo de usuario
optimizadoyunaexperienciasin fricciones; unabaja, suele
senalar barreras de usabilidad, confianza o performance.

Conteo de visitantes (traffic volume o unique visitors)

Indica el ndmero total de personas que acceden a
una pdagina o plataforma digital durante un periodo
determinado.

Permite dimensionar el alcance y la atraccién del sitio, asi
como identificar tendencias de trafico orgdnico o pago.

En el andlisis de UX, ayuda a entender cu@ntos usuarios
llegan, de donde provienen y qué recorrido sigue, lo que
es clave para mejorar la navegaciéon y la captacion.

Tiempo en pdagina (average time on page o dwell time)

Evalia cudanto tiempo promedio permanecen los
usuarios en una pagina especifica o dentro del sitio.
Un tiempo alto puede asociarse con contenido relevante
y una interfaz atractiva, mientras que uno bajo puede




indicar problemas de interés, estructura o accesibilidad.

En el andlisis de experiencia, este indicador ayuda a
detectar qué secciones retienen la atencidn del usuario y
cudles requieren redisefio o simplificacion.

Tasa de abandono de carrito (cart abandonment rate)

Representa el porcentaje de usuarios que afnaden
productos al carrito pero no finalizan la compra.

EsunodelosKPImds criticos delecommerce porquerevela
friccionesenlasetapasfinalesdeljourney —como costos
ocultos, procesosde pagocomplejosofaltade confianza—.

Reducir esta tasa requiere optimizar la interfaz de
checkout, ofrecer métodos de pago flexibles y reforzar la
comunicacion de seguridad y transparencia.

Estos datos permiten iterar con frialdad: si un cambio
simple eleva medio punto la conversion, se escala. Y aqui
entra la inteligencia de cliente: cada dato que recogemos
(yq sea mediante analitica web, encuestas o sesiones
grabadas) nos acerca a esa simplicidad 6ptima.

Enresumen, la“simplicidad” en ecommerce no es recortar
funcionalidades, sino ajustar cada elemento para que el
cliente tenga el camino mds corto y agradable hacia el
pago. Aplicando esta estrategia en Iberoamérica, hemos
visto clientes fieles que repiten compras y recomiendan
(jese verdadero “cliente promotor”!); todo porque el viaje
fue sin sorpresas ni sobrecargas.



Casos regionales donde la
usabilidad fue la diferencia

En cada pais iberoamericano, hay historias de éxito donde
la UX marcéd la pauta. Permiteme mencionar algunas,
desde una optica casi testimonial:

Mercado Libre (Latam): El gigante regional siempre
enfatizd la simplicidad. Su home concentra lo esencial:
buscador prominente, acceso facil a categorias y ofertas
destacadas. El proceso de compra en Mercado Libre
(especialmente luego de su redisefio moévil en 2022) es
casi un click-to-pay sencillo para usuarios frecuentes. La
inversion en interfaces claras e inclusivas (por ejemplo,
con opciones de soporte via chatbot en cada paso)
ha consolidado su liderazgo. Aunque no publican cada
métrica, sus anuncios financieros apuntan que entre 2021-
2024, la retencién anual de usuario activo fue superior al
60%, lo cual indica que son leales (en buena parte por la
confiabilidad de la UX).

Falabella.com (Chile): Retail que fue liderado por el
ejecutivo Ricardo Alonso (quien ya en 2017 destacaba la
importancia de “capacidades tecnolégicas, logisticas e
inteligencia”en ecommerce),**y hadado pasos concretos
en usabilidad. Un caso notable: el “e-hackathon” que
organizaron para mejorar su sitio implicd escuchar a
usuarios jovenes y desarrollar mejoras de UX que luego
se implementaron. En eventos recientes comentaron
internamente que la navegaciéon redisefiada de la app,
mds agil y personalizada, permitid incrementar las



ventas rapidas (en 90 minutos) para clientes con delivery
premium. Esa velocidad no sélo se logra con logistica:
parte del mérito estd en un flujo de pago ultrasencillo
(incluso integrando wallets locales).

Linio.com (Latam): Aunque competidor internacional,
Linio adapté fuertemente su sitio a la regidn: en México,
prioriza filtros claros (marca, precio, calificacién) visibles
al cargar los listados, tras entender que los mexicanos
valoran mucho comparar. Después de un redisefo
en 2023, redujo su tasa de rebote en un 15%. Casos asi
demuestran cémo adaptar estdndares globales (SO,
heuristicas) al contexto local (idioma, forma de pago) es
crucial.

B2W |/ Americanas (Brasil): Ya antes de su fusién
con Submarino y Shoptime, B2W lideraba con una UX
depurada: men( simple, programas de recomendacién
y un checkout con pocos campos. Pudiera decirse que se
anticiparon al modelo que afnos después Apple adoptd:
“uno a uno, los usuarios pueden comprar con un tap”.
Brasil, con su alta penetracidon de mobile, fue laboratorio.
De hecho, cubren maés de la mitad de todo el ecommerce
del pais, lo que no seria posible sin una UX robusta: su tasa
de conversion transaccional superaen aproximadamente
5 puntos la media regional (cifras internas de los Gltimos
reportes).

Rappi (Colombia): Aunque no es “ecommerce” en sentido
estricto de productos variados, Rappi demostré con su
app que la UX simple vende: un botdn rojo grande de
“pedir” visible en pantalla, un seguimiento en tiempo real



delrepartidor (feedback continuo) y opciones minimas de
clicks lograron que Rappi sea sindnimo de “compra facil
en una solo app”. Ganaron mds cuota que competidores
que tenian funciones mds complejas. Rappi incluso
recibié premios locales de accesibilidad tras integrar
opciones de texto a voz y menus con iconografia clara, 1o
que amplié su base de usuarios con discapacidad.

En cada uno de estos ejemplos, uno nota un patrén:
invertir en claridad y facilitar la tarea del usuario es
rentable. Tanto grandes como pymes de Iberoamérica
han utilizado la usabilidad como bandera de marketing
interno y promesa de marca. Por ejemplo, la cadena de
retail XYZ (ficticia, pero inspirada en casos reales de la
region) se jacta en su sitio de “experiencia de compra
100% garantizada por nuestros disefiadores UX”, y no es
s6lo marketing: tienen una Unidad de Soporte en la que
recogen bugs de usabilidad y actualizan la web cada
mes. Se trata, en definitiva, de poner al cliente al centro
de cada decision.

Lecciones y retos actuales

Mirando atrds, se extraen varias lecciones claras.
Primero, la usabilidad no es un lujo estético: es un
elemento estratégico de negocio. Lo que aprendimos en
Iberoamérica es que los usuarios aqui se parecen a los
de cualquier otra regidn exigente: valoran su tiempo y
confian en lo que les resulta sencillo. Los sitios que cuidan
ese detalle consiguen usuarios mas fieles; los que no,
pierden hasta la mitad de su publico potencial.



Segundo, la medicidn debe ser continua. Las métricas
gue antes sélo veiamos en marketing (como la tasa de
conversién bruta) hoy se combinan con métricas de UX
internas. El reto es integrar datos de diversas fuentes:
CRM, analitica web y feedback directo. La inteligencia del
cliente estd al alcance gracias a herramientas modernas.
Sin embargo, es facil caer en la trampa de medirlo todo
sin priorizar.

Aqui los lideres como Ricardo Alonso (gestor de
ecommerce corporativo) o Philipp Hasskamp (que en
Colombia impulsa la experimentacion de producto)
insisten en algo fundamental: decisiones basadas en
datos. En otras palabras, cada iteracién UX deberia
estar sustentada en insights reales. Para ello, usamos
A/B testing, customer journeys mapeados, encuestas
posventa y andlisis de mapas de calor. Por ejemplo, si un
disefio nuevo de la pdgina de categoria no aumenta clics
a productos, es sefial de que hay que iterar de nuevo.
Philipp Hasskamp recomendaria con razdn: prueben
“en vivo” con usuarios reales siempre que sea posible,
pues sblo asi se obtienen “sugerencias inmediatas para
mejorar el diseno”.

Tercero, pese a los avances, hay desafios especificos
en Iberoamérica. Uno es la brecha de acceso: no todos
nuestros usuarios disponen de conexiones veloces o
dispositivos Ultimos modelos. Por eso, por ejemplo, en
campafias clave (Black Friday, Hot Sale) detectamos
usuarios de redes moviles lentas que abandonaban
el checkout. La leccion fue implementar sitios web
progresivos (PWA) y opciones offline en carrito, de modo
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que ni una mala sefal detenga la compra.

Otro tema pendiente es la alfabetizacion digital: aln hay
sectores que esperan pantallas muy literales y guias paso
a paso. En ese contexto, la usabilidad debe balancear
innovacion con familiaridad. Aprendimos que a veces
hay que “conversacionalizar” el Ul (como lo hace Mercado
Libre con su carrito virtual muy visual) para acompanar al
usuario.

Finalmente, el camino a la verdadera excelencia UX es un
proceso sin fin. La iteracion continua es la norma: cada
afio aparecen nuevos patrones (por ejemplo, interfaces
conversacionales, realidad aumentada, métodos de
pago emergentes), y debemos adaptarnos. En 2024, por
ejemplo, es cada vez mds comun integrar asistentes de
voz o probar carritos inteligentes basados en IA, lo que
abre todo un mundo de UX avanzado en Latam. Al mismo
tiempo, la competencia crece: actores globales siguen
entrando, y los usuarios latinos rédpidamente adoptan
las mejores prdcticas internacionales. En este contexto,
mantener la ventaja competitiva pasa por nunca
relajarse en la experiencia: seguir testando, midiendo y
empatizando.

Frictionless scorecard: medir la confianza a través de la
experiencia

En la nueva economia digital, la friccion no es sélo un
problema técnico: es un costo invisible que erosiona la
confianzag, el margen y la lealtad del cliente.




Durante anos, medimos la performance por velocidad
de carga o conversion; hoy sabemos que esos datos,
sin contexto, son insuficientes. Lo que necesitamos es
un marco que cuantifique la experiencia fluida, capaz
de conectar las métricas operativas con la percepcion
emocional del usuario. Ese marco es el frictionless
scorecard .

Este modelo evalta la madurez de la experiencia
omnicanal desde siete dimensiones clave:

1. Latencia.

2. Pasos al pago

3. Errores en formularios.

4. Tasa de éxito en tareas.

5. Devoluciones omnicanal.

6. Atencioén (primera respuestay FCR).

7. Accesibilidad integral.
Cada dimensidn representa un punto de contacto donde
la friccibn puede convertirse en ruptura o en lealtad.
Su andlisis combinado ofrece un termdémetro real de

la “usabilidad percibida”, el KPI mds subestimado del
comercio digital.




1. Latencia: el tiempo como lenguaje de respeto

Cada segundo cuenta. Un sitio que tarda mds de tres
segundos en cargar pierde hasta el 40 % de los usuarios;
pero mas alld del dato técnico, la latencia comunica algo
profundo: cudnto valora la marca el tiempo de su cliente.
En un contexto mobile-first, la latencia 6ptima debe
situarse por debajo de 1,5 s en pantallas principales y
2 s en checkout. Las empresas lideres como Mercado
Libre, Magalu o Nubank invierten en arquitectura
distribuida y edge computing no sélo por eficiencia
sino por reputacion: rapidez es sinbnimo de fiabilidad.
Medir la latencia en toda la cadena —desde renderizado
hasta confirmacion de pago— revela cuellos de botella
invisibles para los dashboards tradicionales.

2. Pasos al pago: menos clics, mdas conversion

Cada paso adicional en el proceso de pago
reduce la tasa de conversibn en promedio
un 10 %. ElI frictionless scorecard pondera la
cantidad de pantallas, campos y confirmaciones
requeridas  para  completar una  transaccion.
El estdndar de excelencia regional estd en 2-3
clics hasta el pago efectivo, con la integracién
de wallets, login social y datos recordados.
Lo esencial no es eliminar pasos a ciegas, sino mantener
control y claridad cognitiva: el usuario debe sentir que
avanza con seguridad, no que se precipita.




3. Errores en formularios: la friccion silenciosa

Los formularios son el punto de fuga mds frecuente
y menos auditado. Un campo mal validado,
una etigueta ambigua o un mensaje de error
genérico pueden provocar un 30 % de abandono.
La métrica clave aqui es el error rate UX, calculado como
numero de errores detectados / intentos de completado.
Un ratio inferior al 2 % indica un flujo optimizado.
El scorecard incluye un test de empatia: ¢el mensaje
de error guia o castiga? “Introduce un correo valido” no
ensefia nada; “Parece que olvidaste el dominio (.com,
.net..)” si. El disefio conversacional reduce el estrés y
aumenta la confianza.

4. Tasa de éxito en tareas: medir el viaje, no el clic

El verdadero indicador de usabilidad es la task
success rate: qué porcentaje de usuarios logra
completar tareas criticas sin ayuda. Por ejemplo:
localizar un producto, compararlo, anadirlo al carrito
y finalizar la compra. Una tasa superior al 90 % refleja
madurez operativa; inferior al 75 % exige rediseno.
Este dato debe acompanarse del time on task, que mide
eficiencia cognitiva: si el usuario tarda mds de lo esperado
en cada accién, el flujo es confuso aunque “funcione”.

5. Devoluciones omnicanal: cuando la experiencia se
invierte

La fricciébn no termina en la venta; se manifiesta también
en la posventa. El scorecard evalla el porcentaje de



devoluciones gestionadas en cualquier canal (web,
app, tienda o call center) sin pérdida de coherencia.
Un ecosistema realmente unificado permite que el cliente
devuelva donde quierq, sin repetir datos ni justificarse.
Este indicador, junto al net easy acore (facilidad percibida
para resolver un problema), es uno de los mejores
predictores de recompra en retail y servicios.

6. Atencion, FCR y tiempo de respuesta: la friccion
humana

La velocidad de la atencién es tan critica como la
del servidor. El frictionless scorecard mide el first
contact resolution (FCR) —resolucion en el primer
contacto— y el response time (RT), promedio en chat
0 voz. Un FCR superior al 80 % y un RT menor a 60 s
en chat definen el estdndar regional de excelencia.
Mdasimportantealdneseltonodeinteraccion:lasrespuestas
automaticas deben sonar empdticas, no mecdnicas.
Integrar 1A conversacional con supervision humana
(modelo hibrido HAAI 2 HGAI) reduce la friccién emocional
y refuerza la confianza.

7. Accesibilidad y disefio universal: la friccion invisible

Una interfaz inclusiva no sélo cumple estdndares sino que
amplia el mercado. El scorecard pondera el cumplimiento
de WCAG 2.2 AA, evaluando contraste, foco, navegacion
por teclado y compatibilidad con lectores de pantalla.
Cada punto porcentual de mejora en accesibilidad
genera una expansion potencial del 3 % de la base de
usuarios. Disefar para todos es, en realidad, disefiar




mejor para cada uno.
Implementacion y lectura del scorecard

El frictionless scorecard puede aplicarse como tablero
trimestral dentro del governance de UX. Cada dimensién
se puntuda del 0 al 5, donde 5 representa friccidon minima.
La media ponderada (con peso doble en latencia, pago y
accesibilidad) genera un frictionless index (FI) de 0-100.
Empresas en nivel “Excelente” (FI > 85) registran correlacion
directa con aumento del NPS y reduccién de churn. Mas
alléd del numero, el tablero se convierte en brdjula de
decision: indica dénde priorizar inversiéon, redisefio o
automatizacion.

Medir la fluidez es medir confianza

El frictionless scorecard trasciende las métricas
tradicionales: no mide rendimiento técnico, mide la
calidad moral de una experiencia. Cada décima ganada
en friccidn cero representa tiempo devuelto al usuario,
confianza ganada y reputacidn reforzada. En un mercado
donde la velocidad ya es commodity, la fluidez sera la
nueva forma de empatia.

Como mencioné en una de mis columnas semanales
para Digital Commerce Capsule en Linkedin: “Cuando
eliminamos la friccidn, no aceleramos procesos:
amplificamos la confianza”.
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“Cuando eliminamos la friccién, no aceleramos procesos:
amplificamos la confianza.”

- Marcos Pueyrredon

Voces del ecosistema:
Usabilidad como motor
de diferenciacion

A lo largo de los anos, entendimos que la usabilidad no
es un detalle técnico sino una estrategia de negocio.
Diversas voces del ecosistema digital iberoamericano
lo confirman desde perspectivas complementarias
que abarcan la escala corporativa, la experimentacién
con producto, la personalizacién inteligente y el disefio
inclusivo.

Ricardo Alonso, socio fundador de The Blue Consulting

& Partners y ex CEO corporativo,*® quien lideré Ila
transformacion digital de Falabella.com, recuerda

que el verdadero salto competitivo llegd cuando la
experiencia del cliente se puso al centro del modelo.
La implementacion temprana del click and collect y la
simplificacion del checkout fueron hitos que integraron
canales fisicos y digitales.
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“Simplificar el proceso de compra online, ofreciendo
conveniencia, valor agregado Yy eliminando
fricciones, es clave para construir relaciones

duraderas”.
Ricardo
@ Alonso

Esa visidn se tradujo en una cultura organizacional basada
enlaempatiacon el clientey la experimentacidn continua:
cada redisefio de la interfaz, cada prueba A/B o mejora
en la navegacién no respondia a tendencias pasajeras,
sino a datos y aprendizajes reales de comportamiento.
Para Alonso, la tecnologia “debe ser un facilitador que
potencie la experiencia y la confianza del usuario”, una
filosofia que Falabella consoliddé con iniciativas internas
de cocreacion y hackathons centrados en UX.
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Desde Colombia, Philipp Hasskamp, Head of Product
en Alkosto.com,®” complementa esa mirada con

una visiébn orientada a la personalizacién inteligente.
Para él, la usabilidad del futuro no se limita a reducir
pasos o mejorar interfaces, sino a acompanar al
consumidor en su decisibn mediante un “concierge
digital”  impulsado por inteligencia artificial.

oo

“Vivimos en un entorno saturado de opciones;
el gran reto de la IA serd lograr que ese agente
inteligente sea mas local, mds humano”.

\ ) Philipp
Hasskamp

En su modelo de concierge commerce, el sistema no
muestra un catdlogo infinito, sino que entiende contexto,
hdbitos y preferencias para ofrecer recomendaciones
personalizadas. Es, en palabras del propio Hasskamp,
pasar del customer centric al customer trust centric,
donde la confianza y la simplicidad se convierten en la
verdadera ventaja competitiva.

Por su parte,_Gustavo Koblinc, Chief Customer
Experience Officer (CXO) en Grupo OMINT, y Presidente
& Executive Board Member en DMA Data & Marketing
Association Argenting,*® enfatiza una dimension
muchas veces relegada: la usabilidad inclusiva. Para
él, la accesibilidad no sélo es un imperativo ético sino
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una oportunidad de negocio.

o Q

“El disefio inclusivo se ha convertido en una ventaja
competitiva”.
|
=, Gustavo
\%{ Koblinc

Destaca que adaptar sitios para lectores de
pantalla, garantizar contrastes adecuados o permitir
navegacidon por teclado amplia la base de clientes
y genera fidelizaciobn genuina. En este sentido,
eliminar barreras visuales o cognitivas mejora no
sblo la experiencia sino la percepcidn de marca.

Las marcas que adoptaron accesibilidad desde el diserio
inicial, y no como correccion posterior, observaron
incrementos sostenidos en recomendacién orgdnica vy
repeticion de compra. En palabras de Koblinc, “el disefo
para todos es disefio para cada uno”.

En conjunto, sus miradas conforman una narrativa
poderosa: la usabilidad no es un requisito técnico
sino un factor cultural y econédmico. Alonso lo aplicd
desde la estrategia; Hasskamp, desde la tecnologia; y
Koblinc, desde la empatia. Tres dngulos de una misma
conviccién: que la experiencia bien disefiada no sélo
mejora conversiones sino que crea confianzaq, fidelidad
y proposito en el ecosistema digital iberoamericano.
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» La experiencia
omnicanal

La omnicanalidad representa hoy un hito en la evolucion
de la experiencia del usuario: es la integracion de todos
los canales de contacto con el cliente en una experiencia
unificada. Como define Frost & Sullivan, se trata de
ofrecer “experiencias de cliente de alta calidad, fluidas
y sin esfuerzo en todos los canales”*® Hemos observado
que este concepto nacidé en la primera década de los
2000, cuando minoristas pioneros (como Best Buy en
2003) buscaron integrar sus tiendas fisicas y canales
online para centrarse en el cliente.*® Desde entonces, la
omnicanalidad ha pasado de ser un neologismo reciente
a un imperativo estratégico: la capacidad de que un
comprador interactle con la empresa indistintamente
por web, app, tienda o redes sociales, y reciba siempre
una experiencia coherente.

El origen del concepto omnicanal radica en la necesidad
de unificar experiencias de usuario. Inicialmente se habld
de «multicanal», donde las empresas ofrecian varios
canales de venta de forma independiente, pero pronto
se vio que eso creaba experiencias fragmentadas. La
omnicanalidad superd ese enfoque al interconectar




todos los puntos de contacto: el usuario puede comenzar
su recorrido en un canal y continuarlo en otro, sin notar
disrupciones.*

La palabra omnicanal se popularizd hacia 2010 en el
mundo del marketing y el retail. Hoy destaca por conectar
l6bgicamente el comercio tradicional con el digital:
catdlogos, tiendas, redes sociales, apps y marketplaces
forman parte de un “todo” integrado (Butte, 2015). Nuestro
andlisis muestra que en Iberoamérica, este movimiento
adopté fuerza maés tarde, al consolidarse los marketplaces
regionales y la penetracion del celular; por eso, al hablar
de origen omnicanal en la regidn, solemos recordar
iniciativas bancarias y minoristas en Brasil y México que
en los Ultimos 15 afos unificaron sus operaciones fisicas
y onling, con lo que sentaron las bases de la estrategia
omnicanal. En definitiva, la omnicanalidad surgid como
respuesta a la demanda de clientes cada vez mas
conectados, que desean una experiencia consistente sin
importar cdmo compran (Hayes & Downie).

El origen del concepto omnicanal

Aunque la palabra “omnicanalidad” es reciente, sus
raices son histéricas. Desde el siglo XIX, el retail ya
buscaba conectar inventarios (ej., catdlogos de Sears),
y en los 90 emergié el ecommerce rudimentario con
vendedores online. La aceleracidén vino con empresas
tecnolégicas: AOL, CompusServe y especialmente Amazon
en 1994 establecieron el canal ecommerce. Sin embargo,
segun Frost & Sullivan, la verdadera omnicanalidad cobra



sentido cuando se interpone el cliente, y crea experiencias
“seamless y sin esfuerzo” en todos los canales (Butte,
2015). Best Buy fue pionera al integrar servicio posventa
con tienda fisica en 2003, cuando acuid® esa visidn
centrada en el cliente (Baird, 2015). Aquel enfoque se llamé
originalmente “ensamblado de comercio” (assembled
commerce), porque rompia los silos tradicionales de
distribucion.

En los afos siguientes, el desarrollo de Internet mévil y las
redes sociales expandieron las interacciones. Hacia 2010,
el concepto de omnicanalidad se difundié con fuerza:
IDC y consultoras hablaron de pasar de ser “multicanal”
(canales aislados) a un modelo realmente integrado. En
la region, esta evolucion se plasmé mas lento, pero con
éxitos claros: por ejemplo, bancos y retailers en Brasil y
México comenzaron a vincular sus canales digitales con
la operacidon en sucursales, para ofrecer servicios en
linea que podian continuar en la sucursal sin reingresar
informacion.

A medida que avanzd la década pasada, empresas
como Mercado Libre impulsaron la integracion de pagos
(Mercado Pago) y logistica (Mercado Envios) en torno al
comprador, lo que anticipaba un “ecosistema” omnicanal
latam. De ese modo, el origen del omnicanal en la regién
fue empujar una cultura cliente-céntrica: pasar de vender
“por catdlogo online” a integrar todas las experiencias de
compra como un continuum.

El enfoque cambidé de simplemente “estar en muchos
canales” a asegurar que el consumidor sienta una sola




experiencia. Como hemos aprendido, la omnicanalidad
se apoya en datos sincronizados (por ejemplo, carrito
compartido en web y app, historial de compras coman)
para que nada quede aislado. En palabras sencillas: antes
los consumidores vivian el online y el offline como mundos
distintos; ahora exigen que sea el mismo mundo (Hayes
& Downie). En resumen, el concepto omnicanal emergioé
para cerrar la brecha entre canales, con la integracion de
tecnologia y operacion alrededor de la vida del cliente,
algo que nuestra regidon ha ido adoptando a medida que
nuestras economias se digitalizan (Butte, 2015).

El consumidor exige consistencia

En una cultura cada vez mas digital, los consumidores
latinoamericanos exigen experiencias consistentes. Hoy
un usuario no diferencia entre web, app, redes sociales o
tienda fisica: espera que la marca hable con una sola voz
y que la oferta de productos, precios y promociones sea
uniforme.

Las expectativas son simples y contundentes: el cliente
quiere el mismo precio, las mismas promociones y la
misma disponibilidad sin importar el canal. Ya no lo vive
como un “plus” o un ideal aspiracional, sino como algo
bdsico que toda marca deberia garantizar.

Si un cliente encuentra un precio en la web con un
descuento de banco, lo da por sentado al entrar a la
tienda; su concepto de “marca” es Unico, no segmentado
por canal. En la practica, esto significa que si ofrece retiro




en tienda (“click & collect”), quiere que la reserva sea
real, no una mera promesa técnica. Cada fragmentacion
percibida —por ejemplo, un cupdn online que no sirve en
tienda—- hace sentir al cliente que lo enganaron.

Diversos estudios confirman esta exigencia de fluidez. Un
informedeZendesksefalaqueel84%delosconsumidores
latinoamericanos cambiaria de marca después de una
sola mala experiencia multicanal.? Esto ilustra que la
tolerancia a la descoordinacion es minima: basta un solo
obstaculo (portql caido, envio fallido, atencién diferente)
para perder al usuario. Ademds, el mismo reporte destaca
queel 78% delos clientes de laregion consideralaempatia
(respuestas cercanas y contexto unificado) como crucial
(APEX, 2025). En esencia, las personas quieren sentir que
la empresa las comprende en cualquiera de sus canales;
si laman al call center tras buscar en la app, el agente ya
debe conocer el caso.

A su vez, la cultura omnicanal implica un “customer
journey” integral. El comprador se ha empoderado: antes
de salir de casa, compara precios en Google, lee resenas
en redes, entra en la app y finalimente elige si compra
online o se acerca a la tienda. Desde su perspectiva, todo
forma parte de un mismo proceso. Por eso insistimos en
que para el cliente no hay “online” ni “offline”; sélo hay
comercio omnicanal. Este cambio de mentalidad es
visible: en América Lating, las plataformas de mensajeria
y redes sociales tienen penetracion altisima (por ejemplo,
Whatsapp y Facebook superan el 91% en México, Perl y
Uruguay) (APEX, 2025), lo que permite canales de compra
y soporte practicamente en cualquier punto. En este




contexto, el consumidor espera encontrar la marca en
todos lados y sentirla coherente.

El cumplimiento de estas expectativas ha demostrado ser
un factor clave de diferenciacion. Por ejemplo, la recogida
en tienda (click & collect) se convirtié en un estandar: si
antes comprar online y pasar por la tienda era un “plus”,
hoy se ve como bdsico. En Iberoamérica ha crecido tanto
gue, en recientes eventos de ventas masivas (Hot Sale,
Cyber Monday), las empresas usan las propias redes de
tiendas como centros de entrega; Farmacity, por ejemplo,
ofreci6 en Hot Sale 2024 envio gratis a domicilio y retiro en
cualquiera de sus 350 locales, mds la acumulacién de
beneficios con descuentos bancarios.*® Esto no es casual:
los clientes quieren la promesa de “hoy compro, mafana
tengo mi compra”, sin importar dénde. En definitiva, el
consumidor actual exige consistencia total: fluidez sin
fisuras en cada paso de la experiencia.

La usabilidad
omnicanal en la préactica

Llevar la omnicanalidad de la teoria a la prdctica es un
reto operativo y de disefio. En la prdctica, “usabilidad
omnicanal” implica que todas las interfaces -sitios
web, aplicaciones moviles, kioscos en tienda o hasta el
chat de atencion— mantengan una coherencia grdfica,
funcional y de tono. Esto no se consigue con simples
skins corporativos; requiere una arquitectura técnica
integrada y un mismo customer journey map para todo



el ecosistema. Por ejemplo, si el cliente guarda articulos
en el carrito de un dispositivo, esperard que aparezcan
igual en otro; si consulta su historial en el chat, el operador
debe verlo sin requerir repeticiones. En pocas palabras,
se trata de eliminar “clics extras” o fricciones que surgen
cuando los canales no estdn coordinados.

Un caso préctico es Farmacity (Argentina). Su equipo
de ecommerce ha compartido cémo desarrollan esta

fluidez. Ana Martinez Vivot, Ecommerce Manager de
Farmacity S.A , destaca (Total Medios, 2024):

oo

“Nuestra propuesta de valor incluye miles de
productos en ofertad, que se acumulan con
descuentos bancarios y de billeteras. Ademads,
sumamos beneficios adicionales, como distintas
opciones de financiacion, retiro gratis en nuestras
350 tiendas y envio gratis a casi todo el pais (..)
facilitando la experiencia de compra en todo
nuestro ecosistema de negocios”.

Ana Martinez
Vivot

Esta declaracion ilustra bien la usabilidad omnicanal:
Farmacity une sus ventas online con la base fisica
(farmacias, supermercados asociados y apps). para que
el cliente sienta un Unico recorrido. En la practica, han
integrado sus sistemas de stock y promociones, de modo
que las ofertas en la web coinciden con las de la tienda,
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y el cliente ve toda la informacién centralizada en la app
“Farmacity”.

En la entrevista para elideres Podcast x25, Ana Martinez
Vivot explica que:**

o Q

“Para nosotros, el desafio fue justamente armar
una operacidon que se complemente: que la tienda
fisica, que ya era exitosa, se ensamble con el online.
Si no se integran, no es rentable ni sustentable. El
cliente quiere una experiencia simple, rGpida, que
funcione igual en todos los canales”.

Ana Martinez
Vivot

La aplicacidon mévil de muchas empresas es otro ejemplo
de usabilidad practica. Hoy debe ser mas que un catdlogo:
debe reflejar la marca y conectar con las tiendas fisicas.
En Falabella (Chile) —una pionera en omnicanalidad,-
la app no sdlo reproduce el sitio web, sino que ofrece
funcionalidades propias: mapa de tiendas, escdner
de precios en gondolaq, listas de deseos sincronizadas.
El uso de la app crecié tanto que, segin la compafia,
genera 3,5 veces mas conversiones que la version web
tradicional.*® Esto se logra redisefiando la interfaz para
pantallas tactiles y pensando en el usuario mévil: menuds
optimizados, proceso de checkout simplificado, y siempre
con un énfasis en que el usuario pueda pasar de lo digital
a lo fisico de forma intuitiva.


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-vivot 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-vivot 
https://open.spotify.com/episode/4ebhP60SjNXPYXXQvigI6z?si=0f930deb39c643ff
https://www.youtube.com/watch?v=U-NUZ0Ku03Y 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ana-vivot 

Pero no todo es “abrir canales nuevos”, sino también
evitar las malas prdacticas. Hemos visto casos donde la
experiencia se rompe: por ejemplo, un cliente compra
online pero no puede devolver en tienda por falta de
sistema unificado; o recibe un descuento virtual que
el cajero fisico no escanea. Estas situaciones frustran
enormemente.Lausabilidad omnicanalbuscajustamente
lo contrario: que cuando el cliente haga autoservicio
(reserias online, seguimiento de pedido, devoluciones por
app o kiosko), el sistema lo habilite.

En la implementacion practica de usabilidad omnicanal
también se aplica rigor metodolégico: muchos siguen
esténdares como las heuristicas de Nielsen adaptadas
a ecommerce: Consistencia (mismos colores, tipos de
letra, lenguaije); control de usuario (volver atrés sin perder
datos); y visibilidad del estado del sistema (notificaciones
del pedido en tiempo real) son reglas bdsicas. En nuestra
experiencia, las empresas mds exitosas estandarizan
métricas de medicidon: abandono de carrito, tiempo
en tarea y Net Promoter Score, al tiempo que aplican
test A/B de interfaces en cada canal. Esto asegura que
la usabilidad no sea una ocurrencia sino un “driver” de
ingresos que se mide y optimiza continuamente.

Casos emblematicos
en lberoamerica

Varios jugadores de la regidn ilustran cémo la
omnicanalidad genera ventajas concretas.



Falabella (Chile) es un caso de estudio: comenzé como
retail omnichannel pionero, mediante la integracién de
su negocio fisico con la plataforma online. La compafia
invirtidé fuertemente en logistica propia y en una red de
socios (Linio, Sodimac, Tottus, Linio), para ofrecer al cliente
una experiencia coherente. Hoy alcanza mas de 130
millones de visitas mensuales en su portal, y combina
500 puntos de retiro (tiendas propias y “pick-up points”),
para que el cliente pueda decidir dénde recoger su
pedido (Congreso América Digital, 2024). Gracias a este
ecosistema integrado, “mds de la mitad de los pedidos
se entrega en menos de 48 horas” (Congreso América
Digital, 2024), un estdndar de rapidez posible por la
sincronizacion de inventarios y envios entre centros de
distribucién y tiendas.

Ademdas, Falabella ha ampliado su oferta digital con
un marketplace de 20.000 sellers y un programa de
beneficios compartido, de modo que el cliente ve las
marcas Falabella, Sodimac y otros en una sola app. En
resumen, Falabella demuestra que la omnicanalidad
trae resultados tangibles: en Chile, Perd y Colombia,
tiene actualmente mds de 6 millones de clientes activos
y un alcance combinado superior a los 180 millones
de latinoamericanos con acceso a Internet (Congreso
Ameérica Digital, 2024).

Liverpool (México) es otro lider que ha transformado su
operacidon departamental en un modelo omnicanal. En
anos recientes, este gigante mexicano pasé de ser una
cadena de tiendas fisica a impulsar su canal digital; hoy
cerca del 33,3% de sus ventas totales proviene del canal



online, y su app crece sin pausa (usuarios +17,1%, segdn su
altimo reporte).#

Liverpool ha optimizado significativamente su logistica
interna: mas del 54% de los pedidos digitales se entrega
en 48 horas, con una comparacién favorable con
competidores extranjeros. Gran parte de este éxito radica
en su énfasis en click & collect: el cliente puede comprar
online y pasar a la tienda a retirar en cuestidén de horas,
y el sistema de inventario sincroniza la disponibilidad en
tiempo real. Ademds, han ampliado su oferta financiera
digital (por ejemplo, la tarjeta Liverpool Pocket en la app y
la integracién con CoDi, pagos en linea), lo cual mejora la
conversién. Este caso muestra que un retailer tradicional
puede, con la estrategia adecuada, volverse un referente
omnicanal: Liverpool hoy compite de td a td con Amazon
y Mercado Libre en México, gracias a su red de tiendas
fisicas + experiencia digital consistente (Mares, 2025).

En Brasil, Magazine Luiza (Magalu) destaca por haber
reinventado la tienda fisica como una plataforma
omnicanal. Con cientos de locales propios, transformo
su cultura para ser “digital first”. sus vendedores usan
tablets con informacién del cliente, la app permite elegir
productos y escanear en tienda, y el marketplace (Magalu
Marketplace) suma a la fuerza de ventas de otros retailers
y proveedores independientes.

En 2024, mds del 70% de sus ventas digitales ocurrié via
la aplicacion mévil,*’ lo que subraya el peso de ese canal
en su estrategia. S6lo en noviembre de 2024, durante su
conocido “Black das Blacks”, la app de Magalu tuvo mas




de 33 millones de usuarios activos, con un pico diario de
8,2 millones de compradores y un crecimiento del 68%
en pedidos respecto al ano anterior. En esa campdadnfa,
el stream de video en vivo que organizaron alcanzé 10,4
millones de visualizaciones, e incrementd la conversion
un 38% interanual.*®

Estas cifras demuestranlacombinacién de infraestructura
fisica (cientos de tiendas que atienden como puntos de
retiro o devoluciones) con experiencia digital muy potente
(opps, videos en vivo, uso de redes sociales). La flexibilidad
omnicanal de Magalu atrajo a muchos consumidores: por
ejemplo, una encuesta de la propia empresa indica que
un 84% de sus clientes considera atractiva la facilidad de
las opciones de retiro en tienda y envio rdpido durante
eventos promocionales (E-Commerce Brasil, 2025).

Otro ejemplo icénico es Mercado Libre, el marketplace
mds grande de Latinoamérica. Aunque nacid digital, en
los Gltimos afios enfocd su estrategia en cerrar la brecha
omnicanal. En 2024, la empresa superd los 100 millones
de compradores Unicos anuales en toda la region,*® y
amplié su infraestructura fisica (diez nuevos centros
logisticos abiertos en 2024) (EFE, 2025) para cumplir con
la promesa de entrega rdpida. Sus inversiones recientes
incluyen mejorar el surtido (mayor oferta con Mercado
Puntos), politicas de devolucién agil y opciones de envio
programado. Esto responde a una realidad macro: en
Latinoamérica, el ecommerce sigue creciendo (para
2024 se estima que alcanzard casi US$I80 mil millones,®°
aunqgue representa sbélo aproximadamente el 10-12% del
retail total) (Ceurvels, 2024).



Retail Media Ad Spending in Latin America,
2021-2028
billions, % change, and % of total digital ad spending
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Evolucién del gasto en publicidad de retail media en América Latina (2021-2028). El mercado pasard
de USD 0,51 mil millones en 2021 a USD 5,45 mil millones en 2028, con un crecimiento promedio anual
del 41,9 % hasta 2024 y una participacion proyectada del 15,6 % del total de la inversion digital.. Fuente:
eMarketer (2024)

Por su parte, Mercado Libre sabe que cada paquete
que se mueve a tiempo refuerza la confianza del cliente
omnicanal. El resultado operativo de 2024 muestra
como esta visidn dio frutos: ingresos netos de USD 20,8
mil millones, un 38% anual, junto con récords operativos.
Como afirmd la compania, esta performance refleja su
“vision a largo plazo de mejorar el mercado mediante
inversiones estratégicas adaptadas a la experiencia del
usuario, surtido y capacidades logisticas” (EFE, 2025).
En otras palabras, la experiencia coherente entre su
plataforma de ventas, el sistemna Mercado Pago y su red
de logistica propia ha consolidado a Mercado Libre como
referente omnicanal en la region.

Finalmente, Mercado Pago debe mencionarse. Aunque
su foco son los servicios financieros, estd integrada con



Mercado Libre y con miles de comercios fisicos. Hoy lidera
en muchos padises de Latam gracias a esa integracién
con el marketplace:® Un cliente puede iniciar una compra
en Mercado Libre, pagar con Mercado Pago y decidir si
recibe el producto o lo paga en efectivo en un punto fisico.

Ademds, Mercado Pago potencia la omnicanalidad
financiera: en 2024 registré un aumento del 50% en el uso
de crédito “compra ahora, paga después” (BNPL) durante
eventos masivos de venta (Resectrch and Markets,
2025). En la prdctica, esto significa que las promociones
digitales se traducen en compras que luego se pagan
comodamente tanto por app como en tiendas fisicas.
Mercado Pago cerrd el 2024 con 60 millones de usuarios,
muchos de los cuales utilizan su app en combinacién con
puntos de venta (QR en comercios) y cajeros automaticos
vinculados. Este ecosistema unificado de pagos es un
claro caso de omnicanalidad financiera: el consumidor
ni siquiera distingue dénde interactua con la fintech; todo
fluye como un solo servicio.

Empresa Entregas rapidas (<48 h)

Liverpool (MEX) 54 % entregas <48h
Falabella (CHL) 50 % entregas <48h
Magazine Luiza (BRA) 51 % entregas <24h

Los datos anteriores son ilustrativos de la capacidad
logistica de cada firma. Liverpool, con una infraestructura



nacional ampliada, hoy cumple mds de la mitad de sus
pedidos digitales en 48 horas (Mares, 2025). Falabella
Chile informa un patrén similar, con mas de la mitad
de sus pedidos finalizados en 2 dias (Congreso América
Digital, 2024). En Brasil, Magazine Luiza incluso asegura
que el 51 % de sus entregas se hacen en un dia.’? Estos
niveles de servicio répido se traducen en confianza: el
cliente ve que independientemente del canal, recibird su
compra de forma agil.

Retos y aprendizajes de la region

A pesar de estos ejemplos exitosos, lberoamérica enfrenta
barreras propias en el camino hacia la omnicanalidad plena.
Un reto recurrente es la infraestructura tecnoldgica legada.

Muchas empresas nacidas en los 90 se apoyan en
sistemas diferentes para la tienda fisica y la web;
migrarlos a plataformas unificadas es costoso vy
complejo. Esto genera silos de datos: un cliente que
compra en la sucursal A puede no reconocerse en la app
o en el call center. Ademds, existe disparidad logistica: las
distancias y estructuras de reparto son muy distintas de
un pais a otro. Por ejemplo, Brasil y México tienen redes
de transporte mds densas, mientras que en regiones
montanosas de Perd o América Central, la entrega puede
tardar mucho mas. Esto limita que la promesa de “entrega
rapida en todo el territorio” sea igual de real para todos
los consumidores.

Otro desafio fundamental es el talento humano y




cultural. Hemos aprendido que la omnicanalidad no es
danicamente un proyecto de Tl, sino un cambio organizativo
profundo. Anteriormente resalté que la omnicanalidad
no es soélo tecnologio; es cultura organizativa. En la
practica, esto significa entrenar equipos con mentalidad
integradora: que ventas en la tienda y ecommerce
piensen en el mismo cliente, que el marketing digital
coordine con servicios de postventq, etc. Se escucha a
menudo que el mayor obstdculo fue lograr que distintas
dreas compartieran objetivos comunes de experiencia.
Por eso, la comunicacién interna y la formacién continua
(por ejemplo, en experiencia de usuario o gestion agil) es
un aprendizaje indispensable.

En lo comercial, los retailers de Latam también luchan con
la din@mica competitiva. La omnicanalidad usualmente
requiere inversiones grandes (apps, almacenes, analitica).
Empresas familiares o pymes encuentran dificil seguir el
ritmo sin asesoria o alianzas. Aqui la regién aprendid que
no siempre es necesario tener todos los canales propios:
algunas optan por marketplaces aliados o sistemas de
afiliados para ampliar su presencia digital rapido.

Otro aprendizaje ha sido la importancia de la oferta de valor
integrada: como el ejemplo de Farmacity mostrd, juntar
descuentos bancarios con envio gratis y tiendas fisicas
aumentd el alcance del canal online (Total Medios, 2024). En la
practica, el mensaije es claro: el consumidor latinoamericano
valora la conveniencia, pero también la sencillez. Por eso las
experiencias omnicanal mds exitosas son aquellas donde el
camino de compra es claro y donde la tecnologia justifica la
expectativa (envio rapido, devoluciones faciles), en lugar de



crear expectativas infladas.

Finalmente, la regién ha compartido la leccién de que
el consumidor no distingue fronteras digitales, por mdas
fragmentada que sea la empresa internamente. Por eso,
la sincronizacién del recorrido y la escucha del cliente
son aprendizajes constantes en Iberoamérica. Nuestra
conclusiénesque, pese aladiversidad de casos,elcamino
ha probado ser largo pero valioso: la omnicanalidad
se ha consolidado como un factor de competitividad,
y ha permitido que consumidores de la regidn —desde
Santiago hasta Ciudad de México— gocen de experiencias
mas parecidas a las de mercados desarrollados.

Mirada al futuro de la
experiencia omnicanal

Mirando hacia adelante, la omnicanalidad seguird
evolucionando con la tecnologia emergente. En nuestra
vision, el préximo paso es lograr la personalizacién en
todos los puntos de contacto mediante inteligencia
artificial. Herramientas de IA generativa ya permiten
predecir qué desea el cliente en cada canal: desde
recomendaciones automaticas en la web hasta chatbots
conversacionales en tienda. Ya empiezan a verse
ejemplos: sistemas de atencidn virtual que responden
en WhatsApp segun el historial completo del cliente, sin
importar si inicidé consulta por email o en la app. Este nivel
de integracién apunta directamente a lo que el 80 % de
los consumidores hoy demanda: un enfoque de datos




que “siga” al cliente (Hayes & Downie).

También crecerdn otras formas de contacto que ya
estamos explorando. La realidad aumentada y virtual
(AR/VR) se volverdn mds comunes en el comercio
electrénico: por ejemplo, probar muebles en AR antes de
comprar. Este recurso era anecdético hace poco, pero
pronto serd estdndar en catdlogos en lineq, y mejorara la
confianza del cliente al comprar a distancia.

Por otra parte, el social commercey el live shopping se
consolidardn como nuevos canales omnicanalizados.
Plataformas como Instagram y TikTok integran cada vez
mas funciones de compra en vivo: en Brasil y México,
ya vemos marcas organizando eventos en streaming
donde los usuarios compran sobre la marcha, como
se hace en Asia. Estas iniciativas hacen que la frontera
entre entretenimiento y ecommerce se difumine, para
ofrecer al cliente puntos de contacto mds inmersivos.
Recomiendo leer el libro de la coleccion para profundizar
en este tema.®?

Explorando la revolucién de la relacion
con el consumidor final y las marcas.

Quiero leer este libro
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Almismotiempo,noolvidaremoslaimportanciadel “Gltimo
kilbmetro”. La demanda por entregas ultrarrapidas
seguird presionando los modelos logisticos. Hoy, el 40 %
de los consumidores ya espera entregas en 2-3 dias;** en
unos anos, esa serd la norma, por lo que las companiias
reordenarén sus operaciones (minicentros logisticos
urbanos, robots de entregaq, flotas propias). De no ofrecer
opciones de envio en 24 horas, el cliente ird al que si lo
ofrezca. Esa realidad empujard a que mds negocios
inviertan en microinventarios, alianzas con redes de
tiendas o servicios como el de Mercado Libre, que amplia
su oferta de “envio gratis” constantemente.

Finalmente, en nuestro ecosistema iberoamericano,
prevemos una convergencia con el mundo fisico y
nuevos medios. Ya se habla de un “phygital” -toqué el
tema en 2021 en mi columna semanal de LinkedIn: Ser o
no ser “phydigital” esa es la cuestidn!! La evolucién de la
tienda fisica y los entretelones del debate existencial,®®
donde la tienda se conecta con apps de pago y hasta
con experiencias en realidad virtual/metaverso. El reto
serd no perder coherencia al anadir estos canales: la
promesa omnicanal es tan fuerte que el consumidor
querrd sentirse igual de comodo usando gafas VR que
tocando el producto en tienda.

En mi columna agregué este grdafico de Ecosistema
Urbano®¢, y lo traigo a colacién aqui porque nos propone
pensar el entorno laboral —y por extensidn, cualquier
punto de contacto fisico con el cliente— como un equilibrio
dindmico entre tres “esferas” clave: la esfera fisica, la
esfera digital y la interaccion fisico-digital:
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Figura. Diagrama de la “Esfera fisica” en el andlisis de nuevos espacios de trabajo integrados (fisico—
digitol), donde la dimension de contacto fisico se enlaza con atributos como visibilidad, interaccion
social, inmersién, salud y espacio multiuso. Fuente: Adaptado de Ecosistema Urbano (2015).

Este marco resulta especialmente Util para el ecosistema
omnicanal, porque traslada la reflexion de “canales
digitales + tienda fisica” a una visibn mas profunda: el
espaciofisicodejade serunmerocontinente,y seconvierte
en un punto neural en la cadena de valor integrada.
Asi, cuando hablamos de personalizacion, integracion
de 1A, AR/VR, live-shopping y fulfillment ultrarrdpido, no
estamos sélo enlazando canales: estamos disefiando
la arquitectura del contacto, para que la experiencia del
cliente transite sin fisuras entre lo fisico y lo digital.

En el dmbito iberoamericano, donde la omnicanalidad
encuentra particular complejidad operativa (redes
de tiendas hibridas, infraestructuras logisticas
fragmentadas, penetracion movil alta, heterogeneidad



cultural), este paradigma permite repensar la tienda
como «microplataforma» conectada a la nube, donde el
cliente experimenta no sélo “comprar” sino “habitar” un
espacio construido para la continuidad contextual de su
recorrido omnicanal. En otras palabras: la visita a tienda,
la interaccidn digital y la entrega logistica ya no son fases
independientes sino nodos de una arquitectura de valor
unificada.

Por tanto, la imagen que comparto sirve como metdafora
visual de esta integracion, poniendo en primer plano la
esfera fisica pero rodeada por dimensiones como “retail
space”, “workplace”, “high visibility”, “multi-use space”,
“environmental quality”, “health”, “immersive experience”,
entre otras, que muestran como lo fisico se relaciona con
lo sensorial, lo social, lo digital y lo experiencial.

En el futuro, la omnicadenade valor incluird desde la visita
en Google Maps hasta la prueba con gafas inteligentes.
Para lograrlo, habrd que mantener siempre la mirada en
el cliente: como demuestran todos los casos que vimos,
el Unico norte es el comprador.

En conclusion, la experiencia omnicanal en Iberoamérica
es hoy un hecho y una promesa de futuro. Hemos
recorrido un largo camino desde los primeros sitios de
“catalogo web”, y las cifras actuales reflejan un mercado
vibrante: ecommerce creciendo dos digitos, mds de 293
millones de latinos comprando onling,?” y una regién que
liderard en 2025 el crecimiento mundial del comercio
electronico.%®




Latin America Will Lead the World in Retail
Ecommerce Sales Growth in 2025

% change in retail ecommerce sales worldwide, by
region, 2025 (redacted)

Latin America 12.2%
Middle East & Africa -=%
Asia-Pacific
Europe
North America

Worldwide 79%

Note: includes products or services ordered using the internet, regardless of the method
of payment or fulfillment; excludes travel and event tickets, payments such as bill pay,
taxes, or money transfers, sales, food i d drinking place sales,
gambling and other vice goods sales

Source: EMARKETER Forecast, Aug 2025
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Grdfico. Proyeccion de crecimiento del comercio electrénico minorista por region para 2025. América
Latina liderard el mundo con un aumento estimado del 12,2 %, superando el promedio global del 7,9 %.
Fuente: Emarketer (2025)

Pero la omnicanalidad no termina ahi. Queda innovar
para ofrecer mas rapidez, personalizacidén y coherencia.
En este viaje, nuestro rol como profesionales y narradores
es anticipar tendencias y compartir aprendizajes, para
que cada canal construido realmente sirva al verdadero
protagonista: el consumidor.
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« La psicologia del
consumidor digital

En un mercado saturado de opciones, los usuarios
no compran sélo productos sino experiencias que
les inspiren confianza y satisfagan sus necesidades
emocionales. Este capitulo explora cémo factores
psicolégicos — como la percepcion del riesgo, las
emociones y las heuristicas de decisidon — influyen en
la confianza, la fidelidad y la toma de decisiones en el
comercio electrénico iberoamericano. Veremos qué
estrategias usan las marcas (sellos de seguridad,
politicas claras, elementos de disefio emocional) y como
las diferencias generacionales y culturales modifican
el planteo de las experiencias digitales. El enfoque
customer-centric implica disefiar para la mente, no sélo
para la interfaz.

Confianza y percepcion
de riesgo en entornos digitales
El primer desafio para cualquier ecommerce es ganarse

la confianza del cliente. El miedo al fraude y a la pérdida
de dinero fue una barrera histérica: muchos compradores




latinoamericanos empezaron preguntdndose ‘¢llegard
mi pedido?”, ‘¢Es seguro pagar en este sitio?". En efecto,
la falta de confianza en que las entregas sean puntuales
y auténticas constituye la principal barrera para el
comercio electrénico en América Latina, segin McKinsey
& Company.®® Para contrarrestar este temor, las marcas
han adoptado estrategias visibles: uso de certificados SSL,
sellos de seguridad reconocidos y politicas de devolucion
claras. Estas senales tangibles ayudan al usuario a
percibir la transaccién como segura.

Ademds, la transparencia es clave. Mostrar los costos
reales (envio, impuestos) y permitir que los usuarios
vean resefas y testimonios verificados fortalece la
credibilidad de la marca. Sin embargo, la confianza no se
impone, se construye: ser claro y empatico al comunicar
precios, tiempos de entrega y condiciones de devolucion
genera vinculos mas sélidos.

Segun McKinsey, la transparencia reduce la ansiedad del
cliente (“lo que incrementa la confianza y lleva a clientes
recurrentes”) (Pena-Alcaraz, 2023); en contraste, las
experiencias opacas provocan abandono. Por eso, en un
sitio ecommerce cuidadosamente disefiado es comudn
ofrecer chat de soporte en vivo, mostrar el padlock del
SSL y enfatizar garantias. La confianza es una condicion
psicolégica imprescindible para que el usuario concrete
la compra. Sin confianza, ni el mejor disefio persuasivo
funcionard; los consumidores latinos, adn hoy, valoran
especialmente los factores de seguridad y empatia en la
interfaz, pues estos amortiguan el miedo al fraude y al
riesgo financiero.



En la entrevista que le hice a Gustavo Koblinc para
elideres Podcast x25, él me habla sobre la confianza
del usuario y el papel del disefio y la transparencia en
la evolucién del ecommerce. Reflexiona que el cambio
mas profundo vino cuando el usuario dejé de ser pasivo
y empezd a generar contenido y confianza desde su
propia experiencia, y destaca que la credibilidad y la
transparencia en la comunicacién son hoy el principal
diferencial competitivo, mucho mds que la tecnologia o
la pauta publicitaria (eLideres Podcast x25, 2024):

“En los comienzos, la gente tenia miedo de comprar
porque no conocia el canal. Hoy la confianza se
gana con hechos: con que te cumplan, con que
puedas devolver algo sin complicaciones, con que
te hablen claro. El consumidor ya no es pasivo:
evalua, opina y comparte. Si lo engands una vez,
no vuelve; si lo tratds con transparencia, se queda”.
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Ensuma, el reto psicologicodelecommerce escomunicar
seguridad. Disefnar una experiencia de checkout sencilla,
con sellos visibles y politicas honestas no sdlo mejora
las conversiones sino que refuerza la percepcion de
fiabilidad. Citando un estudio de Nielsen (1994), un
proceso de compra largo o confuso (p.ej., crear cuenta
obligatoria) produce caida abrupta en conversion. Por
ello, las empresas lideres simplifican cada paso (por
ejemplo, opciones de “checkout en un clic”) y generan
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confianza con microinteracciones (animaciones de
comprobacién de pago, mensajes de confirmacién) para
tranquilizar al usuario. La confianza digital se cimenta
con transparencia y empatia en el recorrido de compra.

El papel de las emociones
en la experiencia digital

Las emociones son el motor invisible de toda decision
de compra online. Un disefo visual cuidado — colores
armoniosos, imagenes de calidad y tipografias legibles —
puede inducir emociones positivas (tranquilidad, alegria),
que liguen al usuario con la marca. Por el contrario, una
interfaz fria o cadtica genera frustracion y abandono
inmediato. Estudios indican que los consumidores
reaccionan emocionalmente a colores, imdagenes, videos
y palabras.?°¢ Por ejemplo, paletas de colores cdlidos o el
uso de fotografias de personas reales suelen incrementar
la simpatia hacia un producto, mientras que mensajes
empdticos (“Sabemos lo dificil que es..”) conectan con
la experiencia personal del usuario. Un flujo de compra
visualmente claro (espocios en blanco adecuados,
botones destacados) transmite orden y seguridad; un
diseno descuidado sugiere riesgo.




Las emociones positivas se traducen directamente
en mayor fidelizacion. Cada microinteraccién cuenta:
un mensaje que agradece al final de la compra, un
icono de corazdén al agregar un producto a favoritos,
O una animacion sutil al confirmar el pago refuerzan
la satisfaccion inmediata del usuario. Estos pequefos
detalles generan sensaciones de logro y agrado; a largo
plazo, el cliente recordard la experiencia con agrado y se
mostrard propenso a volver. En cambio, la frustracién (por
ejemplo, un formulario que arroja error sin explicacion, o
un botdn que no funciona) induce al abandono inmediato.
En pocas palabras, la compra online no es racional sino
emocional, y la decision de compra online no es racional,
es emocional, influenciada por sesgos psicolbégicos,
emociones y percepciones sociales.

Las plataformas digitales incluso han estudiado los
procesos cerebrales: los sistemas de recompensas (likes,
notificaciones, cupones sorpresa) estan disefiados para
estimular la liberacidon de dopaming, lo que crea ciclos
adictivos de engagement.®? De hecho, la ingenieria
emocional es ya una disciplina central del marketing
digital. Por ejemplo, se ha medido que un sistema de
recompensa variable (p.ej., ofertas sorpresa) produce
hasta un 63% mas engagement (UDAX, 2023), mientras
que notificaciones enviadas en el momento justo de
vulnerabilidadpuedenaumentarenun42%laprobabilidad
de compra (UDAX, 2023). Estos datos subrayan que
inducir emociones positivas (placer, emocién) multiplica
la atencidn y la interaccién con la marca.
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Grdfico. Las emociones influyen directamente en el comportamiento del consumidor y el disefio
UX emocional convierte cada interaccién en un vinculo afectivo con la marca. Fuente: Adaptado
de estudios sobre psicologia del consumidor y comportamiento digital (McKinsey, 2024; Journal of
Consumer Research, 2023).



En consecuencia, el disefio UX debe priorizar la generacién
de emociones agradables: interfaces fluidas, mensajes
simpdticos y feedback inmediato en cada accion. De
ese modo, la marca no sélo vende un producto sino que
construye un vinculo afectivo con el usuario, lo que reduce
la tentacion de cambiarse a la competencia.

Principios de persuasion
y psicologia aplicada

Aprovechar el conocimiento de la mente humana es la
base deldisefio persuasivo. Existen heuristicas cognitivas
— atajos mentales predecibles — que las marcas pueden
activar con mensajes y sefiales en la interfaz. Por ejemplo,
el principio de escasez (FOMO) juega con el miedo a
perderse algo: mostrar frases como “Ultimas unidades” u
“Oferta disponible sélo por 24 horas” dispara urgencia y
acelera la decision. De hecho, o limitado se vuelve valioso
en la percepcion del usuario. En la practica, botones rojos
con contadores regresivos o indicadores de stock bajo
son tacticas efectivas para incrementar la conversion en
promociones reldmpago.

Otra poderosa heuristica es la prueba social: la
tendencia a confiar en el comportamiento de la mayoria.
En un ecommerce esto se traduce en mostrar resenas,
calificaciones y testimonios de clientes reales. Etiquetas
como “Mdas vendido”, contadores de personas que estdn
viendo el producto, o videos de clientes usando el articulo
generan un efecto de validacion. Asi, integrar un carrusel
de opiniones positivas o contadores sociales (por ejemplo,




“1500 ya lo compraron”) crea un ambiente de consenso
que tranquiliza al nuevo cliente.

El principio de autoridad o aval de expertos es otra
estrategia clasica. Frases como “Recomendado por
médicos” en un producto de salud, o “Certificado por
XYZ" en electrénica, aportan credibilidad. Asimismo, las
marcas lideres de cada categoria (Amazon,MercadolLibre,
etc.) actuan como “simbolo de autoridad” en la mente
del consumidor: exhibir logos de medios reconocidos
donde aparecieron o acreditaciones de premios refuerza
la confianza.

Estas heuristicas persuasivas se inscriben en lo que hoy se
lloma arquitectura de eleccidn: disefiar el entorno digital
(mensaijes, colores, ubicacién de elementos) para guiar
la decisién de compra. El neuromarketing ha demostrado
que los estimulos adecuados pueden “enganar” la
mente para que asocie placer inmediato con la accién
de comprar. Sin embargo, aqui aparece el debate ético:
¢débnde estd el limite entre persuadir legitimamente y
manipular? Tal como advierte la neurociencia aplicada,
“esta manipulacién neuroquimica plantea  serias
cuestiones éticas sobre los limites entre la persuasion
efectiva y la explotacion de las vulnerabilidades
psicolégicas inherentes al cerebro humano” (UDAX, 2023).

En este punto, los disefiadores deben equilibrar la
efectividad comercial con la responsabilidad. Sebastian
Po, lider ejecutivo y emprendedor en negocios digitales,
enfatiza que el disefio persuasivo debe construirse sobre
la base de la ética y la empatia. En la prdctica, esto



significa no recurrir a estrategias enganosas (p.ej., pop-
ups imposibles de cerrar, cargos ocultos) que dafan la
relacién con el cliente. En lugar de eso, la persuasién ética
consiste en facilitar la eleccidn mostrando beneficios
reales (descuentos claros, pruebas gratuitas), respetando
la atencién del usuario. En lineas generales, una oferta
honesta y bien presentada siempre “vende” mejor a
largo plazo que un truco furtivo: la lealtad se gana con
transparencia y valor genuino.

A modo de sintesis, en la tabla siguiente resumo algunas
técnicas persuasivas clave junto con ejemplos tipicos

en ecommerce:

Principio de Ejemplo practico en ecommerce

persuasion

Escasez (FOMO) “iS6lo quedan 3 unidades!”; ofertas por tiempo
limitado.

Urgencia “Oferta vdlida hasta hoy”, con contadores
regresivos.

Prueba social Resenas de clientes reales y etiquetas “Mdas
vendido”.

Autoridad Mensajes como “Certificado por expertos” o
logotipos de medios reconocidos.

Reciprocidad Ofrecer valor gratuito (un ebook, descuento inicial)
para ganar buena disposicién (marketing digital).




Este tipo de técnicas forma parte del arsenal de la
psicologia aplicada. Pero, como deciamos, su uso debe
ser responsable: la meta es motivar sin enganar.

Ethical persuasion matrix:
Disefar para influir con propésito

En el comercio digital, persuadir no es manipular: es
facilitar decisiones que aporten valor genuino al usuario
y construyan confianza sostenible. A lo largo de mis
anos en el ecosistema Iberoamericano, he visto que las
marcas mds queridas no son las que mds impactan
visualmente, sino las que influyen con integridad. Esa
frontera sutil entre el estimulo y la manipulacién define el
nuevo contrato ético entre empresa y consumidor.

Para ordenar este territorio, propongo el ethical
persuasion matrix, una herramienta que ayuda a evaluar
cada tdctica de comunicacion y disefio segun dos ejes:

[0 Valor para el usuario (¢cesta interaccién mejora su
vida, resuelve un problema, le ahorra tiempo o lo
empodera?.

[0 Transparencia de la intenciéon (¢cel mensaje
comunica con claridad lo que ofrece, sin esconder
condiciones ni explotar sesgos?).

Enlainterseccién de ambos ejes surgen cuatro cuadrantes
que marcan el espectro completo de la influencia digital:

1. Persuasion ética y de alto valor. Donde reside



la excelencia del disefio UX: ofrecer al usuario
infformacion relevante, contextual y honesta.
Por ejemplo: recomendaciones basadas en
comportamiento real con explicaciéon visible (“Te
sugerimos esto porque compraste X”). Este cuadrante
fortalece el vinculo emocional y eleva la confianza al
generar advocacy.

2. Persuasion eficaz pero opaca. Mensajes Utiles pero
poco claros sobre sus motivaciones (por ejemplo,
descuentos con condiciones en letra chica). Si bien
generan conversiones, deterioran la credibilidad a
largo plazo.

3. Persuasion transparente pero de bajo valor.
Comunicaciones correctas que no aportan
relevancia o personalizacion. Cumplen, pero no
inspiran.

4. Darkpatternsomanipulacionencubierta.Elterritorio
prohibido: tacticas que generan accién inmediata
mediante confusion o presion psicolégica (urgencias
falsas, botones enganosos, conﬁrmshaming). Este
cuadrante destruye confianza, provoca abandono y
puede violar regulaciones como la Ley de Proteccion
al Consumidor Digital o el GDPR.

Clasificar para aprender: FOMO, social proof, urgenciay
reciprocidad

El valor del matrix no estd en sefialar culpables, sino en




dar contexto a los principios de persuasion. Cada uno
puede moverse en un rango ético o no, segin cOmo se
ejecute:

[0 FOMO (fearofmissingout): usado éticamente, ayuda
a destacar relevancia temporal (“oferta valida hasta
fin de mes”); usado sin control, genera ansiedad
("guedan 3 minutos o perderds tu oportunidad”).
En Latom, donde la cultura promocional es intensaq,
la clave es la veracidad de la urgencia: si no hay
limite real, no se comunica.

[0 Prueba social (social proof): poderosa para
inspirar confianza (“Mmds de 5.000 clientes
satisfechos”), pero riesgosa si se falsifica o exagera.
Marcas lideres como Nubank o Falabella usan
testimonios verificables y métricas auditables.

[0 Urgencia: impulsa accién cuando se vincula con
servicio (“envios hoy antes de las 20 h”), no con
presidn psicolégica. El limite es la honestidad del
reloj.

[0 Reciprocidad: ofrecer algo antes de pedir (contenido
gratuito, prueba sin riesgo). Etico cuando el valor es
genuino y la cancelaciéon sencillg; téxico cuando se
oculta el compromiso o se penaliza al cancelar.

El andlisis de estos principios bajo la matriz permite a
los equipos de producto y marketing auditar sus flujos y
mensajes antes del lanzamiento. Asi, cada copy, banner
o microinteraccion se valida no sbélo por su tasa de
conversién, sino también por su impacto en la confianza.




De la persuasion al acompafiamiento: guias de
redaccion y disefio ético

El lenguaje es la interfaz invisible del comercio digital.
Pequenas variaciones semdanticas pueden transformar la
percepcioéndelusuario. Alrevisar campanas y microtextos,
recomiendo seguir tres filtros simples:

1. Claridad: ¢el usuario entiende de inmediato qué
accion realiza y sus consecuencias?
Evitar: “Continuar” sin contexto.
Preferir: “Finalizar compra” o “Guardar y seguir”.

2. Autonomia: ;puede elegir libremente sin coercién
ni distracciones artificiales?
Evitar: pop-ups que bloquean la salida o preguntas
que culpan (“:Seguro quieres perder esta
oportunidad?”).
Preferir: opciones neutrales (“:Deseas recibir mds
ofertas?” Si/No).

3.Coherencia: ¢el tono y la oferta son consistentes
con la promesa de marca?
Evitar: exageraciones que luego no se cumplen
(”entrego inmediata” cuando es de 48 h).
Preferir: promesas verificables (“entrega estimada
24-48 h").

Este enfoque, que adopta la l6gica de UX writing + ética
conversacional, transforma cada punto de contacto
en un gesto de respeto. Marcas como Mercado Libre o




Rappi aplican esta prdctica incorporando glosarios de
tono ético y revisiones de transparencia en cada sprint
de contenido.

éPor qué la ética es rentable?

Lejos de ser un obstdculo comercial, la transparencia es
un multiplicador de confianza. En Iberoamérica, donde la
brecha de confianza es histérica, el impacto reputacional
de una practica engafosa se amplifica por redes sociales.
Por eso insisto: el costo del click no ético es exponencial.
Una venta ganada por manipulacion puede destruir mil
relaciones potenciales.

Implementar el ethical persuasion matrix dentro
del governance de UX permite auditar campanas
con el mismo rigor que la seguridad de datos o la
accesibilidad. En mis workshops con empresas regionales,
propongo incluirlo en las revisiones de QA junto con
tests de usabilidad: ¢ces claro? ces veraz? ces justo?

Cuando estas tres respuestas son afirmativas, el disefo
no solo se convierte: construye cultura.




Aplicacion practica en proyectos y docencia

Para los equipos corporativos, el matrix puede
integrarse como tablero visual complementario
al frictionless scorecard o al UX maturity Iladder.
Cada iniciativa se evalta asignando un color por
cuadrante:

[0 Verde = persuasion ética.

0 Amarillo = eficaz pero opaca.

[0 Gris = bajo valor.

[0 Rojo = dark pattern.

Esta codificacion permite priorizar mejoras sin debates
abstractos: se ven.

En mis clases de la FCE-UBA, utilizamos casos reales:

[0 Un checkout con ‘“renovacibn automatica”
premarcada (rojo).

[0 Un mensaje claro de suscripcion opcional (verde).

[0 Una oferta confusa de urgencia (amarillo).
Los alumnos aprenden que la ética también se prototipa.
De la influencia al criterio
El ethical persuasion matrix es mds que un marco de

disefo: es una invitaciéon a ejercer el liderazgo digital
con criterio. En una era dominada por IA generativa y




algoritmos de recomendacién, la responsabilidad del
diseflador y del estratega es ensefar a las maquinas a
persuadir con propésito.

Si entrenamos modelos para optimizar clics sin evaluar
consecuencias, estamos programando manipulacion.
Si los entrenamos para optimizar confianza, estamos
construyendo un ecosistema sostenible. Como suelo
decir en mis columnas: “La persuasion ética no busca
acelerar decisiones sino amplificar comprension”.

Ethical Persuasion Matrix

Value to User
N

ETHICAL EFFECTIVE
PERSUASION | | | BUT OPAQUE

N

LOW-VALUE
PERSUASION

\ v

Transparency of Intent

“La persuasion ética no busca acelerar decisiones,
sino amplificar comprensién.”
— Marcos Pueyrredon

Grdfico. Las emociones influyen directamente en el comportamiento del consumidor y el disefio
UX emocional convierte cada interaccién en un vinculo afectivo con la marca. Fuente: Adaptado
de estudios sobre psicologia del consumidor y comportamiento digital (McKinsey, 2024; Journal of
Consumer Research, 2023).




Diferencias generacionales
y culturales

El consumidor digital no es homogéneo. Las distintas
generaciones tienen expectativas y comportamientos
diversos. Por ejemplo, la generacion X (nacidos en los
60-70) tiende a ser mds cautelosa. Valoran claridad y
seguridad:prefiereninterfaces sencillas,conexplicaciones
detalladas y canales de pago tradicionales (tarjeta de
crédito o débito) antes que opciones experimentales.
Aunque usan internet, les molesta la complejidad y
buscan sefales de confianza explicitas (sellos, asistencia
en vivo).

En cambio, los millennials (1980-1995) crecieron junto al
boom digital. Buscan conveniencia y personalizacion:
esperan experiencias fluidas y adaptadas a sus gustos
(p.ej., ofertasrecomendadas segln historial). Son sensibles
a la rapidez (checkout exprés, compra en un clic) y dan
valor al disefio atractivo. Valoran también las conexiones
sociales: por ejemplo, toman recomendaciones de
influencers o amigos en redes. Su foco es la eficienciq,
por lo que un sitio rdpido y una app bien disefiada son
imprescindibles para fidelizarlos.

Finalmente, la generacioén Z (nacidos a partir de los 2000)
es completamente nativa digital. Para ellos, la inmediatez
y la integracién social son cruciales: esperan vivir la
experiencia de compra “en cualquier lugar, en cualquier
momento”, sobre todo a través de sus dispositivos
moviles. Un reciente informe sefiala que 9 de cada 10



latinoamericanos —en su mayoria jovenes— usan el
teléfono inteligente para investigar un producto antes
de comprar.t® Ademds, los zoomers valoran la estética
moderna y la conexidn en redes: comentarios en TikTok o
Instagram pueden influir tanto como la descripcion oficial
del producto (ITSitio, 2025).

Las diferencias no son sbélo generacionales, también
culturales y regionales. Por ejemplo, en Brasil ha crecido
el comercio conversacional: WhatsApp es usado
masivamente por marcas para atencion y ventas,
aprovechando la alta penetracidon de la app en ese
pais. En México y Perd, como reflejan las estadisticas del
mercado local, el pago en efectivo contra entrega (COD)
sigue siendo popular: alrededor del 3% de las compras en
México y el 10% en Perl se hacen contra entrega.* Estos
porcentajes indican que, ante la desconfianza financiera,
muchos consumidores prefieren pagar al recibir el
producto. Las empresas regionales mds exitosas saben
adaptarse: Mercado Libre, B2W y otros marketplaces
ofrecen esta opcidén en esos mercados; entregan el pedido
primero y cobran después, para ganar asi confianza de
usuarios recelosos de los pagos en linea.

Asimismo, algunasmarcasiberoamericanashanajustado
su UX segun perfiles generacionales. Por ejemplo, Rappi
(Colombia/Latam) segmenta su app: ofrece procesos
simplificadosy promocionesinstantdneas pensadas para
millennials y gen Z, mientras que mantiene informacion
clara de precios y soporte facil de entender para usuarios
de mayor edad. Otro caso es Nubank (Brasil): su interfaz
ultralimpia y su comunicacion cercana apelan a la




generacidn digital joven, al tiempo que eliminan cualquier
“jerga bancaria” compleja. En cambio, negocios dirigidos
a segmentos mdas adultos suelen destacar garantias y
atencidn al cliente personalizada.

En sintesis, el disefio de la experiencia debe tener un
targeting generacional. Gen X prefiere flujos claros y
comprensibles; millennials valoran la personalizacion
y movilidad; gen Z demanda velocidad y socializacion.
A nivel regional, la cultura influye en las practicas (por
ejemplo, WhatsApp comercio en Brasil, o COD en PerQ).
Conocer estas diferencias es clave para un ecommerce
centrado en el cliente: la misma interfaz no funciona
igual en todos los contextos, por lo que las marcas
lideres localizan sus disefios y mensajes segun el perfil
predominante de cada mercado.

Lecciones prdacticas para el
ecosistema iberoamericano

Elenfoque customer-centricimplicatraducirlapsicologia
en acciones concretas de diseno. Primero, la coherencia
y la empatia deben permear toda la interfaz: el tono,
los colores y la estructura informativa deben alinearse
con el publico objetivo. Por ejemplo, si la marca apela a
la confianza (un banco, una cITnica), es recomendable
usar colores sobrios y un lenguaje formal que transmitan
seriedad. Si busca conectar con jovenes, puede permitir
opciones de personalizaciéon (temas, emoticonos) que
reflejen sus emociones. En cualquier caso, la consistencia



en la experiencia (mismos iconos de confianza, mismas
politicas claras) refuerza el aprendizaje del usuario y
cimenta la credibilidad.

Medir estas variables psicolégicas en el recorrido de
compra es posible gracias a diversas herramientas.
Ademds de las meétricas tradicionales (tasa de
abandono, duracién de sesién), las empresas pueden
usar encuestas de satisfaccion, Net Promoter Score o
andlisis de sentimiento en redes sociales para cuantificar
la confianza y la satisfaccion emocional. También se
emplean pruebas de usabilidad (user testing), donde se
monitorea la respuesta emocional del usuario (tono de
voz, expresiones faciales) al interactuar con la interfaz.
Incluso en proyectos avanzados se utilizan técnicas
de neuromarketing: reconocimiento facial para medir
emociones o sensores de respuesta galvanica para
evaluar la intensidad emocional ante ciertas pdginas.
La idea es no disenar “a ciegas” integrar datos sobre las
respuestas afectivas del cliente a diferentes elementos
permite afinar el disefio para maximizar sentimientos
positivos.

De todo esto se extraen tres lecciones clave para el
mercado iberoamericano:

Disefiar para la mente, no solo para la pantalla. Esto
significa involucrar al usuario en cada etapa con
empatia: entender sus miedos (fraude, complejidad), sus
deseos (rapidez, personalizacién) y sus valores (ética,
transparencia). El disefio debe usar esa informacién para
construir recorridos que “resuelvan” psicoldgicamente



al consumidor, ademds de técnicamente. Por ejemplo,
incorporar mensajes de explicacion simples cuando se
activa una venta por primera vez, o permitir un onboarding
de usuario “sin estrés” ayuda a humanizar la experiencia.

Consistencia y ética como motores de confianza. No
alcanza con un solo botén de “SSL”; todo el ecosistema
debe hablar el mismo lenguaje de fiabilidad. Las
empresas iberoamericanas que lideran el mercado
(Mercado Libre, Falabella, Nubank, Rappi, etc.) coinciden
en que la confianza no se impone de golpe, sino que se
construye paso a paso, transaccién tras transaccion. Por
eso promueven prdcticas como devoluciones fdciles,
transparencia en precios y un servicio al cliente accesible.
A su vez, cuidan la ética evitando patrones oscuros (dark
patterns) que pudieran alienar al usuario. Como advierte
la investigacion, cruzar la linea entre persuasion vy
manipulacidon puede generar efectos contraproducentes
a largo plazo y dafnar la reputacion de la marca.

Medicion de emociones y confianza. En la prdcticq, los
equipos UX pueden establecer indicadores concretos
(KPI) ligados a la psicologia del consumidor: por ejemplo,
indices de sentimiento en comentarios poscompra, tasas
de recomendacién (NPS) segmentadas por canal o
benchmarking de tiempos de decision. Estos datos deben
alimentar la optimizacién continua: si una determinada
pdgina provoca alta frustracién (medida en tasa de
abandono del carrito), se itera en el disefio hasta que las
emociones asociadas cambien de negativa a positiva. En
definitiva, la meta es alinear los procesos de disefio con
el conocimiento del comportamiento humano, y cerrar




el circulo entre investigacion del usuario y accion de
disefio.

En conclusién, el consumidor digital iberoamericano
espera consistencia, empatia y valor ético en cada clic.
Los desafios de disefiar para su mente, y no sélo para
la interfaz, requieren un enfoque integral: entender los
miedos (seguridad), las emociones (diserio visual) y los
atajos mentales (persuasion) del usuario.

Al equilibrar estas dimensiones —aplicando principios de
psicologia cognitiva con responsabilidad—, las empresas
no sbélo aumentan sus ventas sino que forjan relaciones
duraderas con sus clientes. El resultado es un ecosistema
de comercio digital mds sélido: centrado en la persona,
adaptado a sus matices culturales y generacionales, y
capaz de transformar la economia de la regién mediante
experiencias significativas y humanas.
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= Casos
emblematicos
en lberoameérica

En este recorrido quiero dedicarle un espacio al andlisis
de las empresas lideres de la regidon que transformaron
el ecommerce al centrar sus plataformas en el usuario.
Mercado Libre, por ejemplo, no sélo es el marketplace
original de Latinoamérica, sino todo un ecosistema
integrado. Hoy supera los 100 millones de compradores
dnicos anuales®® y, segun la revista TIME, es incluso
“minorista dominante” global. Sus cifras lo demuestran:
es ya la principal fuente de ingresos para 1,8 millones de
familias en la regién.®

Este gigante combind marketplace con logistica (Mercado
Envios), pagos (Mercado Pago), crédito (Mercado
Crédito) y publicidad en un servicio Gnico.®” Desde sus
inicios, diseid la UX moévil pensando en simplificar
cada clic: formularios acotados, busquedas inteligentes
y un checkout prdcticamente de un toque. Con esto,
democratiza el comercio y los servicios financieros: por
ejemplo, su fintech procesa miles de millones al afo y
otorga créditos a pequenos negocios, para ampliar la



inclusion financiera (Mercado Libre, 2025).

Mercado Libre ilustra que un enfoque customer-centric —
simplificar al usuarioy empoderar al vendedor— se vuelve
ventaja competitiva. Su aplicacién es mobile-first, con
notificaciones claras y un proceso de compra disefiado
para reducir la friccion. Sus pilares (ecommerce, logistica
y fintech) forman “un ecosistema interconectado”
(Mercado Libre, 2025). En la préctica, esto significo
integrar el pago en una Unica plataforma (salténdose
intermediarios como Visa/Mastercard) (Mercado Libre,
2025) y ofrecer entregas rdpidas en toda la region. Al
enfatizar la confianza (p.ej, su mediacién de pagos
y facilidades de devolucién) junto con la simplicidad,
Mercado Libre consolidd su liderazgo. De hecho, el propio
CMO de la compania celebra que, a sus 25 afos, siguen
“venciendo enormes oportunidades” y ampliando
participacién de mercado (Mercado Libre, 2025).

Rappi:
Conveniencia y gamificacion

Yo veo a Rappi como el caso paradigmatico de
conveniencia: una aplicacién pensada para resolverlo
“todo” al alcance de un dedo.’® Desde comiday farmacias
hasta cajeros oreparaciones, su ofertaesuna tienda Gnica
en mdltiples verticales (Giraldo, 2021). Para reforzar esta
promesa, lanzé Rappi Prime (suscripcién premium) que
elimina comisiones de envio y brinda atencidn prioritaria
(Giraldo, 2021). En la préctica, esto significa que usuarios



frecuentes pagan un fee mensual razonable a cambio de
entregas mas rapidas en varios rubros, aprovechando la
penetracién movil creciente en Latam.

A la vez, Rappi afade gamificacién para fidelizar usuarios.
Tiene un perfil por niveles (bronce, plata, oro, diamante)
en el que cada compra suma puntos.®® Por ejemplo,
compras normales otorgan 2 puntos por ddlar, y los socios
Prime ganan el doble ( MGA, 2020). Con estos puntos se
consiguen descuentos, créditos para futuros pedidos y
accesos a promociones especiales. Esta mecdnica ladica
hace que el cliente quiera seguir comprando: como indica
la asociaciéon Mobile Growth, “cada transaccién genera
incentivos y acceso a beneficios exclusivos” ( MGA, 2020).
De este modo, Rappi no sbélo atrae por la funcionalidad,
sino que convierte cada compra en un juego de fidelidad.

En cuanto a escala y tecnologia, Rappi tampoco se
queda atrds. Fundada en 2015, crecié vertiginosamente
con apoyo de fondos como SoftBank (recibié cerca de
US$1.000 millones en 2019), y logré una valoracién superior
a US$5.000 millones.” Ademds, lanzé Rappi Turbo (2021)
para entregas ultrarrdpidas: promete llevar tu despensa o
platillo en sélo 10 minutos (Brown, 2025), aun en ciudades
con trafico complejo como Bogotd. Lo logra gracias a
minicentros de distribucién y algoritmos predictivos que
optimizan rutas y recursos (Brown, 2025).

Rappi complementa su app con fintech (tarjetas de
crédito para 200.000 usuarios colombianos, cuentas de
ahorro para 300.000 mds, con tasas altas del 14%) (Brown,
2025). En conjunto, todo se ve reflejado: Rappi ya planea




salida a Bolsa, integrado en la vida cotidiana de millones
de latinoamericanos. Su éxito radica precisamente en
disenar cada servicio para el usuario: velocidad, variedad
de categorias y elementos de juego, todo unido bajo la
“experiencia superapp” (Giraldo, 2021).

Nubank:
Simplicidad y confianza
en el mundo financiero

Al repasar Nubank, confirmo que simplicidad y confianza
son su motor. Esta fintech brasilefa nacidé con la promesa
de una institucién financiera sin bancos fisicos, 100%
digital, cero comisiones de tarjetas. Su interfaz limpia y
lenguaje cercano -en vez de jerga bancaria- conquisté a
los usuarios. Desde la app, el cliente puede abrir cuenta o
pedir tarjeta con unos toques; sofisticados algoritmos le
asignan crédito al perfil del usuario de forma oportuna,
transparente y practica.”” En otras palabras, si el cliente
necesita algo, la app lo simplifica al méaximo.

Este enfoque le funciond: hoy Nubank es uno de los
mayores bancos digitales del mundo. A julio de 2025
contaba con casi 119 millones de clientes activos en Brasil,
México y Colombia” (cifra impresionante considerando
su edad). El modelo escalé6 combinando costos bajos
con satisfaccién alta. Por ejemplo, Euromoney acaba de
nombrarlo “Mejor Banco Digital de LatAm 2025", gracias a
su crecimiento excepcional (Nubank, 2025). Los clientes le
corresponden: estudios lo ubican como el banco favorito




de Brasil (un 25% de intencién de uso) y con el NPS mds
alto en el sector (Nubank, 2025). Su propia misién lo dice
claro: “combatir la complejidad” y lograr que los usuarios
los “amen fanaticamente” (Nubank, 2025).

En sintesis, Nubank demostré que incluso un sector
tradicional y reticente al cambio puede volverse user-
friendly. Al priorizar un lenguaje humano y opciones
sencillas (alertas claras, limites de gastos Vvisibles,
atencién rapida en redes sociales), gand la confianza de
la gente. Su crecimiento no fue por marketing masivo sino
por “boca en boca”: como escribe el andlisis de Harvard,
su app “intuitiva y amigable” y el uso inteligente de datos
lo hicieron un competidor imparable (Pedreira, 2020).

Falabella y Liverpool:
Retailers que entendieron
la omnicanalidad

Ahora bien, miremos grandes retailers: Falabella (Chile)
y Liverpool (México) nos ensefian cémo unir la tienda
fisica con lo digital. Falabella fue pionera al fusionar
ecommerce con su red de tiendas. Su estrategia clave
es el click & collect: cualquier producto online puede
recogerse en una tienda en menos de 90 minutos.” Esto
no sblo acelera la entrega sino que genera confianza.
Cecilia Pascual, de Farmacity, sintetiza el motivo: “todo
lo que le simplifique la experiencia al cliente gana”. Y en
la practica, click & collect cumple eso: “la gente puede
hacer el retiro en tienda (..) Da otra seguridad porque




si tienen un problema, pueden ir a la tienda a que se lo
solucione”.

Como confirma Falabella (Julius ODian, VP Business
Development Falabella), su tecnologiay procesos internos
estdn alineados para garantizar ese retiro exprés, lo que
reduce el riesgo de fraude y la espera (CyberSource, 2019).
De este modo, la experiencia es consistente: un usuario
compra en la web con los mismos precios y promociones
que en tiendaq, y sabe que siempre tendrd la opcidn de
recoger donde quiera.

En paralelo, Liverpool entendid que la unificacion de
canales era clave. Hoy casi todas las ventas online de
Liverpool se procesan directamente en sus sucursales
fisicas. Segun su director, el 95% de los pedidos digitales
se llena desde las tiendas mismas.”* Ademas, alrededor
del 40% de los envios a domicilio se despacha desde ahi,
lo que reduce tiempos y costos. Asi, sus locales operan
simultdneamente como centros de experiencia, servicio
y aprovisionamiento (Navarro, 2025).

Los clientes ven un Unico catdlogo completo en la web
y en cada tienda express, con stock sincronizado. Este
modelo omnicanal ofrece ventajas: por un lado, acorta
distancias (Liverpool Express en barrios); por otro, garantiza
precios y devoluciones unificadas en cualquier canal.
Como dice el ejecutivo de Liverpool, las tiendas deben
“ofrecer experiencias mds atractivas, que conecten
emocionalmente” (Navarro, 2025), una meta posible sélo
al equiparlas con herramientas digitales integradas.



En conjunto, ambos retailers muestran que la inversién
en tecnologia debe girar hacia el usuario. La operativa
logistica avanzada (fraude inteligente, fulfiment desde
tienda) se diseiid pensando en reducir la friccién para el
cliente final (CyberSource, 2019). Como apuntan expertos
locales, cada mejora simple (recojo en tienda, politicas
unificadas) paga dividendos en satisfaccién. Falabella y
Liverpool lo entendieron: hoy consiguen mayores ventas
y lealtad gracias a experiencias coherentes, sin importar
el canal.

Pymes que crecieron gracias
a la experiencia de usuario

Es inspirador ver codmo incluso pequefias empresas
ganan escala al apostar por UX. Plataformas centradas en
la simplicidad democratizan el comercio online. Por ejemplo,
Tiendanube (Argentina) se posiciond como la plataforma
elegida por emprendedores: 170 mil marcas ya usan su
sistemna de tiendas web y reportan +US$2.000 millones
en ventas anuales.’”® Sus usuarios enfatizan que la ventaja
es su facilidad: “elegimos Tiendanube porque es facil de
usar y amigable. Nosotros mismos creamos la tienda:
seleccionamos disefio y cargamos productos sin necesidad
de programacion” (Tiendanube). Esto refleja algo esencial:
eliminar barreras técnicas permite a la pyme concentrarse
en su negocio. De forma similar, en México existen proyectos
como Kichink, que ofrecen plataformas simples para que
incluso duenos de tienda fisica accedan al ecommerce
sin ser expertos en tecnologia.




Estos casos con frecuencia van acompafiados de
estrategias data-driven. Mario Miranda (Infracommerce)
destaca que incorporar inteligencia artificial en el
ecommercetraeresultadosconcretos:“laimplementacion
integral de IA puede aumentar la tasa de conversion
en un 30% y el ticket promedio en un 15%"7° En otras
palabras, las pymes que automatizan recomendaciones
de productos o personalizan ofertas con datos ven
saltos claros en sus ventas. Esto va de la mano con la
accesibilidad: no basta con estar online; hay que hacerlo
de forma inteligente. Muchas pequefias tiendas hoy
aplican estas recomendaciones (por ejemplo, emails de
carrito abandonado, upsell dindmico), replicando lo que
hacen los grandes y mejorando la UX del cliente.

En sintesis, las pymes que adoptaron una experiencia
centrada en el usuario consiguieron crecer mas rapido.
Decenas de pequefias marcas con presencia digital han
alcanzado a nivel regional gracias a sistemas intuitivos
(Tiendanube, Kichink, entre otros) y herramientas
tecnolégicas modernas. Como demuestra Mario
Miranda, no hay limite técnico para democratizar el éxito;
incluso un emprendimiento modesto puede generar
un crecimiento notable si ofrece procesos de compra
sencillos y aprovecha analitica y Al (Reyes, 2024).

Lecciones comunes de los casos

De estos ejemplos emerge un aprendizaje claro:
la experiencia de usuario superior es la palanca
competitiva.En cada caso hemos visto que la simplicidad



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#mario-miranda

vale mds que la complejidad técnica. Ante interfaces
abarrotadas y procesos largos, las empresas ganadoras
privilegiaron claridad: mends sencillos, formularios
minimalistas, mensajes directos. Esa apuesta genera
confianza. No por casualidad, Nubank resume su mision
como “combatir la complejidad” para ganarse el amor
del cliente.

También resaltan lecciones de consistencia y cercania:
lenguaje humano en lugar de corporativo, disefnos
adaptados al usuario local y coherencia multicanal.
Falabella y Liverpool entendieron que el cliente del siglo
XXl ve un solo canal, sin distincién web/tienda. Alinear
inventario, ofertas y atencién en todos los puntos de
contacto era imprescindible. En paralelo, Rappiy Mercado
Libre han organizado sus datos y equipos de forma
transversal, integrando logistica, IT y marketing para
centrarse en las necesidades del consumidor.

Finalmente, mi reflexion es que la clave estd en empatizar
con el usuario digital. Todas estas historias coinciden
en una visién: poner al consumidor en el centro de
la estrategia (ser customer-centric) se traduce en
crecimiento real. La tecnologia por si sola no garantiza
éxito: lo hizo la tecnologia alineada con la simplicidad y
la confianza.

Enlberoamérica,elpoderdelUXhasidomastransformador
que cualquier avance técnico por si solo. En cada
lecciébn compartida prevalece lo mismo: las marcas que
escucharon al cliente y facilitaron su vida se convirtieron
en lideres del ecosistema digital regional. Las empresas



que vienen atrds deben tomar nota: orientarse al usuario
es la ventaja competitiva mas sélida que existe.

De los datos a la empatia:
La vision de los lideres sobre la
nueva experiencia del usuario

La evolucibn de la experiencia del wusuario en
Iberoamérica estd marcada por una nueva frontera:
la hiperpersonalizacién. Como advierte Sebastian Po,
executive leader in digital commerce & experience y
Head of XC Latam Valtech, el gran salto del ecosistema
digital no fue sélo tecnolégico sino cultural.”’

oo

“Pasamos de medir lo que hacian los usuarios a
entender por qué lo hacian”.

. . Sebastian

8 =

<5»

Ese cambio de paradigma —de los datos descriptivos a
los datos empdéticos— abrid la puerta a la personalizacién
inteligente, donde las marcas no sélo conocen al cliente,
sino que logran anticiparse a sus emociones y contextos.

Segun Po, el “nuevo UX” serd predictivo y conversacional.
Los dispositivos moviles, equipados con sensores, voz y
geolocalizacion, funcionan como extensiones del cuerpo
y la mente, y generan lo que él denomina “ubicuidad
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emocional”: la capacidad de mantener experiencias
coherentes y continuas entre lo fisico y lo digital.

o Q

“La personalizacién empieza cuando entendemos
la intencién y el momento; y sbélo tenemos una
ventana minima para acertar”.
e Sebastian
Po
<<»

22

En ese escenario, la inteligencia artificial se convierte
en aliada de la empatia humana, no en su reemplazo:
“Vamos a apoyarnos en agentes que nos ayuden a decidir
mejor, pero el valor seguird estando en la comprensién
humana”, sostuvo Po.

Esta visibn se complementa con la de Mario Miranda
Co-CEO & CRO de Infracommerce Latam, pionero del full
commerce en la region’®

o Q

“Las olas tecnoloégicas —del buscador, de las
redes sociales y del retail media— redefinieron la
interfaz entre marcas y consumidores, acercando
la compra al momento y al lugar donde ocurre la

decisiéon”.
Mario
@ Miranda



https://open.spotify.com/episode/44vFob42eX4InSrd0cmCSj?si=9a4ff2d1f98749e0
https://open.spotify.com/episode/5HTBA2Yk2KxWKAQGJBYGVI?si=a7899b27345f4e6e&nd=1&dlsi=c4bd3b5e846642d3
https://www.youtube.com/watch?v=VVefBznxGrQ 
https://www.youtube.com/watch?v=bd0iXmtKqfo 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Sebastian-Po
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#mario-miranda 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#mario-miranda
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#mario-miranda

Para Mirandaq, el futuro de la usabilidad esté en mantener
la promesa de simplicidad y velocidad:

o Q

“Los usuarios esperan que las marcas estén
disponibles cuando los necesiten, sin fricciones”.

Mario
Miranda

La hiperpersonalizacién no consiste sélo en mostrar el
producto correcto sino en construir un entorno confiable
que inspire accién inmediata.

En el @mbito del retail omnicanal, Cecilia Pascual Bereau,
Product Manager de Farmacity S.A., aporta la mirada
operativa de este cambio (eLideres Podcast x25, 2024):

oo

“El cliente quiere simple, rGpido y lo que necesita.
Si personalizds la propuesta y le mostrds lo que
quiere, como lo quiere, va a consumir mds y con

mayor satisfaccion”.
Cecilia
a Pascual

Su experiencia demuestra que la personalizacién
efectiva se sostiene en sistemas unificados —OMS, WMS
y catdlogos sincronizados—, que garantizan continuidad
entre canales. Esa coherencia es la base de la confianza:
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“El consumidor busca certezas, quiere saber que lo
que ve online estard disponible en la tienda y que
puede retirarlo en el momento”.

Cecilia
Pascual

En conjunto, estas perspectivas dibujan un horizonte
donde la tecnologiq, los datos y la empatia convergen.
Po proyecta interfaces predictivas y éticas; Miranda
recuerda que cada avance debe mantener la esencia
colaborativa del ecosistema; y Pascual Bereau prueba,
desde la operacion diaria, que la hiperpersonalizacién
sOlo es posible cuando la experiencia estd realmente
integrada.

El futuro de la experiencia del usuario, en definitiva, serd
el de ecosistemas que aprendan, interpreten y actien en
tiempo real, pero que nunca olviden su propdsito humano.
La inteligencia artificial podrd anticipar comportamientos,
pero la emocién, la empatia y la coherencia seguirdn
siendo las claves que sostengan la confianza y la fidelidad
en la era del consumidor aumentado.
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= El consumidor,
la experiencia
del usuarioy el
enfoque en la
interfazy
usabilidad

Durante mds de dos décadas fuimos testigos de una
paradoja fascinante: mientras la tecnologia avanzaba
a pasos exponenciales, el centro de gravedad
del ecosistema digital se desplazaba, lenta pero
inexorablemente, hacia el usuario. En los primeros anos
del ecommerce, el foco estaba en la plataforma, en la
infraestructura, en “hacer que funcione”. Luego vino la era
de la optimizacion, donde mediamos tasas de conversion,
embudos y clics. Hoy, en cambio, nos encontramos
en un punto de inflexiébn: ya no se trata sélo de medir
comportamientos sino de comprender emociones,
contextos y expectativas.

La experiencia de usuario (UX) se ha transformado en
la nueva frontera de la competitividad digital. Cada



interacciobn —un scroll, una busqueda por voz, una
recomendacion personalizada— es una oportunidad para
generar confianza o perderla. Por eso, en este capitulo,
invito a mirar mdas alld de la interfaz y entender que el
verdadero diferencial estd en disefnar para la mente, no
sélo para la pantalla.

En los libros anteriores de esta coleccién (La revolucién
de los datos, El boom del comercio electrénico, El desafio
del fulfilment, La transformacién B2B/D2C), exploramos

como los datos, la logistica, la omnicanalidad y la
inteligencia artificial se convirtieron en los engranajes
de un ecosistemma mds eficiente. Aqui veremos cédmo
todos esos avances convergen en un mismo punto: la
experiencia del consumidor. Esa interseccion entre datos,
disefio y empatia define el futuro del comercio digital en
lberoamérica.
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La usabilidad, la personalizacién, la voz, la realidad
aumentada, la ética y la inclusibn no son modas
pasajeras sino los pilares de un nuevo pacto entre
marcas y personas. Y, como veremos a lo largo de este
capitulo, ese pacto exige mds que tecnologia: requiere
sensibilidad, propdsito y visién. Porque en la préxima
etapa del comercio digital, la pregunta no serd “qué
puede hacer la IA por la empresa”, sino “coémo puede
mejorar la vida del usuario”.

Personalizacion en tiempo real
impulsada por datos e IA

La personalizacién dejé de ser un “nice to have” para
convertirse en el nlcleo de la experiencia del usuario en
la era digital. Al escribir estas lineas, recuerdo como en La
revolucién de los datos (Pueyrredon, 2025) discutiamos
que tener informacidn abundante no bastaba; la
verdadera transformacién ocurrié cuando empezamos a
usar esos datos para crear experiencias a la medida, en
tiempo real.

Hoy puedo afirmar que hemos pasado de hablar de
segmentos a hablar de individuos: cada cliente espera
que las marcas lo conozcan y le ahorren tiempo,
presentdndole justo lo que necesita en el momento
preciso.

Este cambio se hizo posible gracias a la inteligencia
artificial (IA) y al manejo masivo de datos. Ya Tendencias
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globales anticipaba una “hiperpersonalizacién” como
estandar, algo que confirmo a diario. Un estudio reciente
de McKinseyrevel6 que el 71%de los consumidores espera
interacciones personalizadas, y un 76% se frustra si no
las recibe.”® En Iberoamérica esto es palpable: el cliente
valora cuando una plataforma entiende sus preferencias
y contexto local. Ya no toleramos recomendaciones
genéricas; queremos sentir ese guifio personal de la
marca.

Ahora bien, personalizar a millones de usuarios “en vivo”
no es trivial. Aqui entra la IA como motor. Herndn Litvac
Co-Founder de ICOMM, sintetiz6 esta idea con claridad
al comentar que siempre hablamos de segmentacion:®°

- =

“Pero la personalizacién, el uno a uno real del
marketing, viene de la mano de la inteligencia
artificial. No hay forma de hacerlo de otra manera”.

&0 Herndan
=¥ Litvac
v

En mi experiencia, esta afirmacidén resume el paso de
una estrategia mobile first a una estrategia Al first. No se
trata sélo de cambiar la tecnologia subyacente, sino de
abrazar un nuevo tipo de relacion con el consumidor,
donde cada interaccién alimenta a un algoritmo que a
su vez refina la experiencia siguiente. La marca aprende y
se adapta continuamente, casi como si tuviera memoria
y empatia.
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Me gusta ilustrarlo con un ejemplo concreto: imaginen a
un cliente buscando una heladera (refrigerador) en linea.
Hace unos afos, esa persona habria enfrentado decenas
de pdginasde catdlogoinfinito,resefasy especificaciones
técnicas. Hoy, en cambio, un agente inteligente —lo que
Philipp Hasskamp denomina concierge commerce
- podria dialogar con el cliente: preguntarle por las
dimensiones de su cocing, el tamano de su familia, su
presupuesto y hasta sus hdbitos alimenticios. Con esa
informacidn, la IA no mostrard 200 opciones, sino una o
dos heladeras 6ptimas para su necesidad. En palabras
del propio Hasskamp (elideres Podcast x25, 2025):

o Qo

“El gran reto del uso de la IA serd lograr que ese
agente inteligente se localice mds colombiano,

mas local”.
‘g, Philipp
Hasskamp

Cuando conversé con él sobre este paradigma de
concierge digital, me marcé: la personalizacion efectiva
requiere contexto local y cultural, no sélo buenos
algoritmos. Un asistente virtual en Bogotd debe entender
términos, preferencias y hasta picardias locales para
generar confianza. Al finy al cabo, personalizar es también
humanizar la tecnologia.

Los beneficios de esta hiperpersonalizacion en tiempo
real son tangibles. Amazon, pionero en estos menesteres,
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ya actualiza sus recomendaciones cada dos horas para
reflejar cambios de catdlogo y comportamiento, con
lo que ha logrado aumentar hasta un 50% la tasa de
clics y un 21% las conversiones con esas sugerencias
dindmicas.®

Zalando, en Europa, emplea IA para ofrecer probadores
virtuales y asistentes de estilo que entienden preguntas
en lenguaje natural —por ejemplo, ‘cqué me pongo para
una boda en Madrid en octubre?”- e integran inspiraciéon
con datos de clima y tendencia (Lau, 2025). Estos casos
muestran el potencial de la IA para conectar inspiracion,
agjuste y confianza a gran escala, algo igualmente
aplicable a nuestro publico iberoamericano hambriento
de soluciones prdcticas.

Sin embargo, debo advertir que no todo es color de rosa
ni plug-and-play. Implementar personalizacion a escala
conlleva riesgos si no se hace con cuidado. He visto
empresas caer en la “trampa de la caja negra”: mostrar
ofertas altamente automatizadas pero sin coherencia
con la identidad de la marca, lo que genera confusidn. Un
contenido que cambia constantemente sin explicacién
puede erosionar la confianza del usuario (Lau, 2025).
Un par de veces, probando plataformas con mi equipo,
nos topamos con recomendaciones tan fuera de lugar
que el usuario pensaba que era un error. La clave, como
senaldbamos en El boom del ecommerce, es mantener
consistencia y transparencia: que la personalizaciéon no
se sienta invasiva ni arbitraria (Lau, 2025). Por ejemplo, es
buena prdctica aclarar: “Te recomendamos esto porque
compraste X”; asi el cliente entiende la l6gica y la valora
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en lugar de sospechar.

Otra leccidn aprendida es que la personalizacién debe
empoderar al usuario, no aislarlo en una burbuja. Es
tentador mostrar sélo lo que el algoritmo cree que le
gustard, pero a veces eso limita el descubrimiento de
nuevos productos o ideas. En sesiones de UX hemos
descubierto que a muchos usuarios les molesta sentirse
encasillados (“spor qué siempre me muestran lo
mismo?”). Por eso hablo de personalizacién equilibrada:
usar los datos para agilizar y relevar al cliente de la carga
de busqueda excesiva, pero sin quitarle capacidad
de exploracion. Zalando, por ejemplo, descubrid que
involucrar al usuario en el proceso —dejandolo ajustar
su avatar o proveer feedback sobre recomendaciones-—
hace que la personalizacion se perciba mas colaborativa
y menos “algoritmica” (Lau, 2025).

Finalmente, no puedo dejar de mencionar el impacto en
la lealtad y el valor de vida del cliente. Al focalizarnos en
crear pequenas sorpresas agradables —esa sensacidn
de “justo lo que queria”-, construimos un lazo emocional.
Un informe de Gartner proyecta que las companias
que implementen motores de IA para personalizacidn
aumentardn la satisfaccién del cliente en un 25% vy
reducirdn la desercidon en mds de un 20%.82 Y puedo dar
fe de casos locales: en retail latinoamericano, programas
de recomendacidn inteligente han logrado mejorar
significativamente la retencién, porque el cliente siente
que la plataforma “lo entiende” y le facilita la vida.

En suma, la personalizacién en tiempo real impulsada
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por IA es el nuevo campo de batalla de la experiencia de
usuario. No se trata de tecnologia por si misma, sino de
competir por el tiempo y la confianza del consumidor.
Como pionero del ecommerce en la regién, he visto una
evolucionclara:del catdlogo masivo hemos transitado ala
recomendacién curada,y de ahial didlogo individualizado
asistido por IA. Esto Ultimo recién comienza.

Mi visibn —muy alineada con lo que contamos en La
revolucion de los datos— es que los proximos anos
consolidardn ecosistemas donde cada usuario se sienta
atendido como individuo Unico, aunque detrés opere un
entramado algoritmico complejo.Eldesafio serd mantener
lo empatia y el toque humano en cada interaccién
automatizada. Porque al final del diq, el objetivo no es
impresionar con tecnologia, sino devolverle tiempo y
calidad de vida al consumidor. Y esqa, considero, es la
vara con la que mediremos el éxito de la personalizacién
en esta década.

Interfaces
conversacionales y voz

Si la personalizacién es el “qué” de la nueva experiencia
de usuario, las interfaces conversacionales son el “cémo”.
Nunca olvidaré la primera vez que vi a un cliente decir
“Hola” a su teléfono y obtener respuesta inmediata para
encontrar un producto. Su expresidon mezclaba sorpresa
y alivio. Hoy, las interfaces de voz y chat conversacional
se han vuelto comunes, casi invisibles por lo cotidiano,
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pero detrds de su auge, hay una revolucién silenciosa
en la forma en que interactuamos con la tecnologia.
Como comentaba en Tendencias globales, pasamos de
adaptarnos nosotros a las maquinas (teclados, clicks) a
esperar que las mdquinas se adapten a nuestro modo
natural de comunicarnos: la palabra hablada y el
lenguaje coloquial.

Los datos confirman esta tendencia. A nivel global, un
32% de los consumidores usa asistentes de voz al menos
una vez por semana,®y la cifra es aln mayor en regiones
como América Latina, que se ubica sélo detrds de Asia-
Pacifico en adopcién de estas tecnologias (Walsh).

éQuiénes lideran este cambio? Principalmente los
millennials y la generaciéon zZ, segmentos urbanos vy
tecnologicos que valoran la comodidad por encima
de todo (Walsh). En Iberoamérica esto se traduce, por
ejemplo, en el crecimiento de usuarios de Alexa en
México o de Google Assistant en mercados de habla
hispana. Recuerdo visitar a una familia en Séo Paulo el
ano pasado: le pedian al asistente de voz desde la lista
del sUper hasta que apagara las luces. Para ellos, ya era
parte de la rutina, casi un miembro mas del hogar.

Pero lo mds interesante es como la voz estd remodelando
las experiencias: buscamos, compramos y resolvemos
dudas conversando. El 66% de los usuarios de voz a
nivel mundial prefiere comprar online que en tienda
fisica (Walsh), y este grupo realiza compras con mayor
frecuencia que el promedio (Walsh). De hecho, estén un
33% mas proclives a haber hecho unacompraen la dltima
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semana comparado con un usuario tradicional (Walsh).
Esto revela algo poderoso: la voz reduce fricciones.

Hablar es mds rdpido que tipear; pedirle al asistente
“encarga mas detergente” mientras uno cocing, evita
tener que detenerse, abriruna app y buscar el producto. En
Iberoamérica, donde muchos consumidores son mobile-
first, la voz es el atajo natural para interactuar con el movil
en movimiento, o para personas con baja alfabetizacién
digital. Incluso ha abierto la puerta a usuarios mayores
que antes rehuyeron las pantallas tdctiles, pero se sienten
comodos diciendo ‘¢qué ofertas hay hoy en la farmacia?”.

Conversando con Philipp Hasskamp sobre este tema —ya
no como Head of Product, sino como usuario entusiasta
de tecnologia—, me compartid una analogia que me
quedd grabada. Me dijo que la IA conversacional debe
aspirar a ser como ese “amigo experto” al que le hablas
por WhatsApp para pedirle un consejo de compra. La
clave esta en la naturalidad y la localia del lenguaje
(elideres Podcast x25, 2025).

Un asistente que me responda con acento neutro algo
como: “Lo siento, no he entendido la peticion” genera
distancia; en cambio, uno que adapte modismos locales
(“No te enganché, ¢me lo repites?”) hace sonreir y da
confianza. De nuevo aparece la importancia de lo cultural:
lograr que la tecnologia hable nuestro idioma, en todas
las acepciones de la frase.

Los avances de la IA generativa en procesamiento de
lenguaje natural (NLP) han sido catalizadores enormes.
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Herramientas como ChatGPT demostraron en 2023-
2024 que es posible mantener conversaciones fluidas y
contextuales con una mdéquina.t* Muchas empresas en
Iberoamérica reaccionaron rdpido: hoy integran chatbots
“inteligentes” en WhatsApp Business o en sus webs,
entrenados para nuestro mercado.

He sido parte de proyectos donde entrenamos a bots con
las preguntas frecuentes de usuarios de México, Colombia
y Argenting, y los resultados han sido sorprendentes.
El bot podia resolver un 70-80% de las consultas de
primer nivel, desde “:donde estd mi pedido?” hasta
recomendaciones simples de productos, y liberar asi
a los humanos para casos mds complejos. Y lo hacia
en lenguaje cercano, incluso con algdn emoji cuando
correspondia. La automatizacidon conversacional bien
implementada ha logrado escalar la personalizacién con
tono humano.

Por supuesto, la voz va mas alla del chat textual.
Los asistentes de voz (VUIs) proliferan en parlantes
inteligentes, automoviles, televisores y teléfonos. A los Siri,
Alexa y Google Assistant se les han sumado iniciativas
locales; por ejemplo, en Brasil, el banco Itad lanzd un
asistente de voz en portugués integrado a su app
bancaria.

Disenar para voz conlleva retos particulares: hay que
prever respuestas auditivas claras, manejar errores o “no
entendi” de forma amable, y guiar al usuario por didlogos
sin verlo. Confieso que fue un cambio de chip pasar de
wireframes visuales a flowcharts conversacionales. Pero




una vez que le tomamos la mano, resulté apasionante:
era como escribir el guidon de un buen servicio al cliente.

La accesibilidad y la inclusidn también reciben un gran
impulso de estas interfaces habladas. 1 de cada 3
personas con discapacidad visual usa asistentes de voz
semanalmente (Walsh). Para alguien que no puede ver la
pantallo, la voz es libertad: le permite enviar mensajes,
comprar viveres o consultar informacién sin ayuda. De
manera similar, personas con impedimentos motrices
encuentran en la voz una via cémoda para navegar
por dispositivos sin necesidad de teclados o gestos. En
Tendencias globales resaltamos que la tecnologia de
voz estda nivelando el terreno, y lo mantengo: disefiar con
voz primero a veces nos obliga a simplificar y clarificar
la experiencia de tal modo que termina beneficiando
a todos, incluso a quienes no la usardn siempre. Un
ejemplo cotidiano: las transcripciones automaticas y los
comandos de voz resultan Gtiles para alguien manejando
en el trafico de Ciudad de México (manos libres), o para
una mamad ocupada que dicta un mensaje mientras
mece a su bebé. La voz rompe barreras de contexto.

En términos de adopcion regional, diria que vamos
camino a una *“wvoz-cificacion” progresiva de los
servicios. En mercados angloparlantes, ya se habla de
voice commerce como tendencia consolidada, pero en
Latinoamérica estamos no muy lejos: un andlisis reciente
mostraba que cerca del 24% de las personas a nivel
mundial ya ha comprado algun producto por medio de
comandos de voz -libros, comidag, lo que fuera—, y esa
proporcion crece cada afo.® Aqui, iniciativas de retailers
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por integrar sus catdlogos a Alexa o Google Assistant
estdn en marcha.

Justo el ano pasado, en VTEX Day Séo Paulo, vi la demo
de un supermercado brasileio donde uno podia anadir
productos al carrito mediante Google Home. Y si bien aun
son pilotos o primeras versiones, la semilla estd plantada.
Yo estimo que en los préximos 2—-3 anos, muchas cadenas
y bancos de la regién tendrdn sus propios “skills” de voz
disponibles, porque el consumidor lo va a demandar por
conveniencia.

Para darle contexto histérico a esta evolucion, cito una
reflexion de Francisco Di Paola, pionero de la publicidad
digital en Argentina. En una entrevista de elideres Podcast
x25, me decia que (elideres Podcast x25, 2025):

> =

“El cambio de juego lo marcd el surgimiento de
Facebook y las redes sociales irrumpiendo en el

ecosistema”.
Francisco
@ Di Paola

¢Por qué traigo esa frase aqui? Porque asi como las
redes sociales cambiaron las reglas hace 15 afos,
hoy la IA conversacional y la voz estdn transformando
nuevamente el juego. Hemos entrado a la era donde
hablarle a la tecnologia es tan natural como escribirle,
y eso reorganiza las expectativas: esperamos respuestas



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola
https://open.spotify.com/episode/7md4MWVHlIyuSMLmWiqQpK?si=2242b7a20d9e4b31
https://www.youtube.com/watch?v=J33Bqbe-MY4 
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-di-paola

178

inmediatas, contexto continuo (que el asistente recuerde
lo que le dije antes) y acciones multidispositivo sin
interrupcion.

Desde mi experiencia puedo compartir que integrar
interfaces conversacionales a nuestros proyectos ha
requeridoensayoy error, pero,sobretodo,escucharmucho
al usuario. Un hallazgo interesante fue que los usuarios
iberoamericanos tienden a personificar a los bots mas
que en otros lugares. Les ponen nombre, los tratan de tu
y hasta les hacen bromas. En cierta ocasién, un chatbot
que lanzamos para una tienda en linea recibié mensajes
como “gracias, sos una genia” o incluso un “te amo, bot”.
Esto nos ensefd que la calidez en la conversacion es
crucial. No basta con que la IA entienda la peticion; tiene
que responder de forma empdtica y cercana. Aiadir
pequenos guinos como “iCon mucho gusto! Aqui tienes..”
marcd diferencia en las encuestas de satisfaccion.

En resumen, las interfaces de voz y conversacionales
son ya parte integral de la experiencia UX centrada
en el cliente. Han enriquecido la forma en que
personalizamos (porque permiten un didlogo activo)
y han eliminado fricciones (porque reducen pasos y
curvas de aprendizaje). Mi vision es optimista: a futuro,
veremos una convergencia aldn mayor entre la voz y la
IA. Los consumidores quieren sistemas conectados e
inteligentes que trabajen juntos: de hecho, los usuarios
de voz tienen un 59% mas probabilidad que el promedio
de valorar la integracidn de sus asistentes con otras
apps y servicios (Walsh). Esto apunta a ecosistemas
conversacionales unificados.



Y no olvidemos la préxima frontera: la voz en conjuncion
con la imagen y la realidad aumentada (imaginemos
describir con palabras una prenda y que el televisor nos
muestre como se veria). Todo indica que vamos hacia
interacciones cada vez mds multimodales, pero donde
la voz seguird jugando el rol de facilitador natural. Por mi
parte, seguiré diciendo que la mejor tecnologia es la que
desaparece a ojos (oidos, en este caso) del usuario. Y
cuando hablas y obtienes lo que necesitas, sin pensar en
menus ni interfaces visuales, es porque hemos logrado
justamente eso: tecnologia transparente, centrada en las
personas.

Realidad aumentada 'y
experiencias inmersivas

Hace no tantos anos, la idea de mezclar mundos fisicos
y digitales parecia ciencia ficcidn. Hoy, con genuina
emocién, veo cémo la realidad aumentada (AR) y la
realidad virtual (VR) estadn difuminando esas fronteras
para mejorar la experiencia del consumidor. Este es un
terreno donde la innovacion técnica salta a la vista -
literalmente, ante nuestros ojos—, pero lo verdaderamente
importante es cémo puede resolver problemas reales
de la experiencia de usuario. Tal como mencioné en
Tendencias globales y su influencia, estas tecnologias
inmersivas comenzaron siendo experimentos llamativos,
pero estdn en camino de integrarse al dia a dia del
comercio y la interaccién con marcas.
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En Iberoameérica, el retail ha encontrado en la AR una
solucién elegante a un problema cldsico del ecommerce:
‘ccOmo me aseguro de que esto es lo que quiero si no
puedo verlo o tocarlo?”.Por ejemplo,en moday accesorios,
la AR ha servido como *“probador virtual”. Algunas
marcas de moda latinoamericanas implementaron
apps que permiten al cliente “verse” con un atuendo via
realidad aumentada antes de comprar, superponiendo
prendas virtuales sobre su imagen. Este escaparate
personalizado en la palma de la mano derriba la barrera
de la incertidumbre, al acercar la experiencia online a la
de la tienda fisica.

Recuerdo el caso de L'Oréal en México con su app de
madquillaje virtual: una amiga me contaba fascinada
como probd distintos tonos de labial en su rostro usando
la cdmara del moévil, y al encontrar el indicado, lo comprd
sin temor a equivocarse. Esa mezcla de juego y utilidad —
porque tiene algo ludico también— aumenta la confianza
y reduce devoluciones.

Nosoloropa:enmueblesydecoracién,gigantesregionales
como Sodimac en Chile o Magazine Luiza en Brasil ofrecen
funciones AR para visualizar como quedaria un sof& en
tu living o un televisor en tu pared. Como consumidor,
aprecio mucho eso. De hecho, en casa usamos la app
de IKEA (empresa global pero con adopcién local) para
proyectar un mueble en el comedor antes de decidir la
compra. Fue un momento revelador: “mira, cabe perfecto
al lado de la ventana”, dijimos, y en ese instante supe que
ese nivel de experiencia es el nuevo estdndar hacia el que
debemos apuntar. Ya no se trata sélo de ver fotos sino de



sentir el producto en tu contexto.

Quiero traer aqui la voz de Ricardo Alonso, a quien
entrevisté para esta coleccion. Socio fundador de The
Blue Commerce Consulting y ex-CEO de Falabella.com,
Ricardo vivi6é la evolucion del retail tradicional al digital,
y tiene una mirada estratégica sobre RA/VR. En nuestra
charla, él enfatizé (elideres Podcast x25, 2024):

o Q

“La realidad aumentada nos da la oportunidad
de unir lo mejor de dos mundos: llevar la tienda al
hogar del cliente y, a la vez, ampliar el escaparate
fisico con la escala infinita de lo digital”.

: Ricardo
Alonso

Su frase me hizo mucho sentido. AR no es un mero
adorno futurista; es una solucion practica: llevas el
producto al entorno del cliente (hogor, oficina, donde
esté) sin logistica, instantdneamente, y ademdas ofreces
un catdlogo extendido mads alld de la sala de ventas.

Ricardo me contaba cémo en Falabella, hace algunos
anos, ya experimentaban con kioscos de realidad virtual
en tiendas para mostrar productos voluminosos (ej.,
muebles) que fisicamente no tenian en stock ahi mismo.
La gente podia “entrar” a un departamento virtual
amoblado, usando un visor, y visualizar combinaciones.
Aquello sembrd una semilla que hoy vemos germinar.
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Es cierto que, al dia de hoy 2025, la adopcidn masiva de
VR puro (con cascos inmersivos) todavia es limitada en
nuestro mercado. Dispositivos como Oculus/Meta Quest
o el esperado Apple Vision Pro apuntan a un futuro en
que lo inmersivo sea comun, pero por ahora estdn en
fases iniciales y con costo alto. Sin embargo, la realidad
aumentada mediante smartphones si ha despegado
porque aprovecha ese aparato que ya todos tenemos en
el bolsillo.

En nuestro Observatorio de eCommerce notamos que
palabrascomo “innovador” o “entretenido” emergenenlas
encuestas de satisfaccién cuando la gente usa funciones
AR. Es decir, ademd@s de utilidad, hay un componente de
deleite que mejora la percepcidn de marca.

Otro dmbito donde AR estd irrumpiendo es el marketing
y entretenimiento. En Tendencias globales mencionaba
como artistas y marcas estén cocreando experiencias. Un
caso local que puedo citar: durante la gira “Las mujeres
ya no lloran” de Shakira (2024), la agencia Wise Innovation
en Latinoamérica integré hologramas y elementos de AR
en los conciertos, y permitié a los fans con sus teléfonos
ver figuras digitales (como la iconica loba bailando a su
lado) en vivo. Esa fusiéon de masica, arte y tecnologia fue
un fendmeno viral en redes sociales y demostré que el
publico estd listo para consumir contenidos inmersivos.
Para las marcas, es terreno fértil: campanas donde
apuntas tu cdmara a un cédigo QR en la calle y aparece
una versidon animada del producto, o empaques que
cobran vida con AR para contar la historia detrds... Las
posibilidades creativas se multiplican.


https://genesisfuturo.digital/tendencias-globales-y-su-influencia/

Desde la perspectiva del disefio UX, estas experiencias
inmersivas nos retan a pensar en 3D y en contexto. Ya
no disedamos sélo para una pantalla plana sino para
superposiciones en el mundo real. La usabilidad debe
considerar preguntas como: ¢es facil para el usuario
promedio activar la cdmara y usar esta funcion?, ¢le
damos instrucciones claras?, ¢cOmo garantizamos que
la experiencia funcione en distintos modelos de celular?
He visto proyectos fallidos porque asumieron conexiones
de alta velocidad o teléfonos de gama alta que no todos
tenian. Por eso, la adopcién en Iberoameérica requiere una
dosis de empatia tecnoldgica: optimizar para dispositivos
de gama mediaq, incluir opciones “lite” si la AR completa
no cargaq, etc. Nuevamente, la inclusiéon entra en juego,
incluso en lo tecnoldgico.

También he notado que la RA/VR abre una nueva
dimension de andlisis de datos. Piensen: en una tienda
fisica, sabemos por dénde camina la gente; en una web,
sabemos qué clics da. En RA podemos saber qué enfoca
con su cdmara, cudnto tiempo observa cierto objeto
virtual, si lo rota, si cambia de color. Son datos valiosos
para entender preferencias implicitas. Por ejemplo, si un
usuario prueba muchos sofds virtuales de color rojo en su
sala antes de comprar uno azul, quizds hay una afinidad
latente por el rojo que no se concretd. La pregunta ética
es coOmo usar esos datos respetando la privacidad (tema
gue retomaré en la siguiente seccién). Pero desde ya
podemos anticipar que las experiencias inmersivas
enriqueceran el perfil 360° del cliente con informaciéon
de comportamiento en estos entornos mixtos.



Volviendo alavoz delos expertos, también pude conversar
con Ricardo Alonso sobre las limitaciones actuales. El fue
realista al sefialar que:

"Por ahora, estas tecnologias “siguen verdes” en
algunos aspectos, pero en 5 a 10 afos veremos una
convergencia completa de AR/VR con la rutina del

consumidor.”
Ricardo
ﬁ Alonso

Coincido plenamente. Es probable que en 2025, todavia
la mayoria de los usen AR de forma puntual (un filtro
de Instagram aqui, un probador all@), pero hacia 2030
podriamos tener entornos de compra virtuales mucho
mds inmersivos. La meta final es el “metaverso” del que
tanto se habla, entendido no como un lugar especifico
tipo videojuego, sino como la integracion continua de
lo digital en nuestro mundo fisico. Para el ecommerce
iberoamericano, eso podria significar tener a disposicion
del cliente una “tienda infinita” accesible desde donde
esté: pones tus gafas o tu movil y entras a un mercado
virtual con productos de todo el mundo, con asistentes
que son avatares, y encuentras a otros compradores en
tiempo real, etc. Suena un poco fantasioso aun, pero las
piezas se estdn moviendo en esa direccion.

En este punto del camino digital, reconozco que no
todas las iniciativas inmersivas seran exitosas o
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atiles. Estamos en fase de exploraciéon: algunas cosas
encantardn a los usuarios, otras serdn meros gimmicks.
La tarea de quienes disefiamos experiencias es identificar
dénde aporta valor real la inmersién. La RA que ayuda
a elegir mejor un producto si agrega valor; una VR que
sélo replica un sitio web en 3D quizds no tanto. Por eso,
mantenemos siempre el enfoque customer-centric:
¢esto resuelve un problema o mejora significativamente
la experiencia? Si la respuesta es no, mejor invertir los
recursos en otra parte.

Disefo inclusivo y ético

A esta altura de la historia digital, he aprendido que no
podemos hablar de experiencia de usuario sin hablar
de inclusion y ética. Cada nueva tecnologia y tendencia
que incorporamos —sea |A, voz, RA o lo que venga— debe
pasar por el filtro de “¢cestamos considerando a todas
las personas?” y “¢lo hacemos de manera honesta y
transparente?”.En Tendencias globales dedicamos buena
parte al auge de la sostenibilidad y la responsabilidad
social, y en UX esto se traduce en disenar experiencias
que no dejen a nadie atras y que no sacrifiquen principios
por resultados rapidos. Permitanme profundizar en lo que
significa esto desde mi experiencia prdctica.

Primero, hablemos de disefio inclusivo. Las cifras
globales son contundentes: aproximadamente un 15%
de la poblacion mundial vive con alguna forma de
discapacidad, mds de 1.000 millones de personas con
un poder de gasto anual que supera los 13 billones de
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dolares si consideramos también a sus familiares y
amigos.t® No se trata sélo de una minoria; es un grupo
enorme de usuarios potenciales que a menudo han sido
inadvertidamente excluidos de lo digital. En Iberoamérica,
donde tenemos poblaciones envejeciendo en algunos
paises y porcentajes significativos de personas con
discapacidad (por conflictos, accidentes, condiciones de
salud), la accesibilidad digital es un imperativo moral y
de negocio.

Hay también una dimension cultural y linglistica en
la inclusidn. lberoamérica es tremendamente diversa:
distintas variantes de espafol, portugués brasileno,
lenguasindigenas, diferentes niveleseducativos.Undisefo
verdaderamente inclusivo intenta usar un lenguaje claro
y neutro cuando corresponde, o adaptado localmente
cuando es necesario. Por ejemplo, una misma instruccién
de interfaz quizds la expresamos distinto en Argentina que
en México para que suene natural. Y ni hablar de evitar
jergas técnicas o anglicismos innecesarios que para
ciertos publicos son barreras. En £l boom del ecommerce
contaba cémo la primera ola digital tuvo que traducir su
propuesta de valor a términos comprensibles para nuevos
usuarios; hoy eso sigue vigente con cada innovacion. Si
el usuario no entiende, el disefio fallé; no es culpa del
usuario.

Dentro de miequipo instauramos algo que llamamos “Test
de la Abuela™ antes de sacar una nueva funcionalidad,
nos preguntamos si una persona mayor, con bajo
conocimiento digital, podria usarla sin sentirse torpe. Esto
nos llevo a simplificar flujos, agregar mensajes de ayuda
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y, en general, a pulir la experiencia para que sea lo mas
universalposible.Claro,siemprehabrdusuariosavanzados
que demanden atajos o caracteristicas especiales,
pero la filosofia base es que la interfaz por defecto sea
intuitiva para cualquier persona, independientemente
de sus capacidades fisicas o cognitivas. Y si logramos
eso, paraddjicamente los avanzados también estardn
contentos porque la claridad beneficia a todos.
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Hablando de ética, me refiero a principios en el disefio
que respeten al usuario, su privacidad, su tiempo y su
dignidad. En la industria tech han surgido términos como
“dark patterns” para referirse a prdcticas manipulativas
de UX (como suscribirte a algo por default sin que te des
cuenta, o hacer dificil cancelar un servicio). Nuestra region
NO es ajena a eso; he visto sitios con casillas premarcadas
o apps Mmoviles que deliberadamente confunden al pedir
permisos. Pero el enfoque customer-centric genuino
demanda transparencia. Si queremos la confianza
del consumidor iberoamericano —que bastante nos
costé ganar en los primeros arios del ecommerce-, no
podemos traicionarla con trucos. Aqui retomo algo que
Macarena Swett, experta en negocios digitales chilenos,
me dijo en una entrevista (elideres Podcast x25, 2025):

“La inclusiéon y la ética en el disefo dejaron de ser
opcionales; hoy son un imperativo estratégico.
Hacer sentir a cada cliente respetado y seguro es
tan importante como la funcionalidad misma”.

» Macarena
4 Swett

Macarena viene del mundo corporativo (miembro de
directorios y asociaciones gremiales), y su vision refuerza
que, en Ultima instancia, lareputacion de una marcadigital
se construye también en base a como trata al usuario en
cada detalle. Si una web es accesible y honesta, transmite
los valores de la empresa; si no lo es, también.
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Un pilar ético fundamental es la privacidad y el manejo
de datos. En la seccion de personalizacion celebrdbamos
el uso de datos para beneficio del cliente, pero esto debe
hacerse con responsabilidad. Regulaciones como GDPR
en Europa (y leyes locales en paises de Latam) obligan
a pedir consentimiento y ser claros sobre qué datos se
recolectan y para qué. Mdas alld de la ley, es un tema de
respeto.

En La revolucién de los datos subrayamos la importancia
de un pacto de datos con el consumidor: “td me das
informacién, yo te doy valor, y jamas abuso de tu
confianza”. En la prdctica de UX, esto significa interfaces
que empoderan al usuario sobre sus datos. Ejemplos:
opcionesfacilesparaoptarpornorecibirrecomendaciones
personalizadas si asi lo deseq, configuraciones de
privacidad accesibles y mensajes educativos que
expliquen por qué pedimos tal o cual permiso en una app.
Valga decir que cuando un disefio explica con franqueza
—“Necesitamos acceder a tu ubicacién para mostrarte
tiendas cercanas a ti"-,la mayoria de los usuarios asiente
y agradece la claridad. Ocultar intenciones, en cambio,
genera sospecha y rechazo.

Otro aspecto ético es disefar sinsesgosy conequidad. La
IA generativa y los algoritmos pueden heredar prejuicios
(de género, raciales, socioecondémicos) de los datos con
los que se entrenan. Como lideres de producto, debemos
auditar y asegurarnos de que nuestras experiencias
no discriminen o perpetden inequidades. Un caso
concreto: si un sistema de préstamos en linea usa IA para
evaluar riesgo, hay que vigilar que no esté excluyendo
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sistemdaticamente zonas geograficas pobres sélo porque
los datos histéricos las marcaban con mdas mora.

En UX esto implica preguntar: cestamos favoreciendo de
forma justa a todos los segmentos de usuarios? Y cqué
impacto pueden tener nuestras decisiones de disefio
en distintos grupos? Una prdctica atil es incluir usuarios
diversos en las pruebas de usabilidad —personas con
discapacidad, de distintas edades, minorias— para
recolectar sus perspectivas. He aprendido muchisimo
invitando a personas con discapacidad visual a probar
nuestros sitios, por ejemplo; no sélo detectan problemas
de accesibilidad, también aportan ideas para mejorar la
navegacion general.

Finalmente, el disefio ético también tiene que ver con
no fomentar comportamientos adictivos o nocivos. Es
facil caer en la tentacidon de usar notificaciones infinitas,
técnicas de scroll continuo o recompensas variables tipo
“casino” para mantener al usuario enganchado. Varias
redes sociales han sido criticadas por esto. En comercio
electronico, podria ser el exceso de pops-ups de oferta o
contadores regresivos que meten prisa constantemente.

Mi postura es que si bien queremos maximizar
conversiones, no debe ser a costa de agobiar o manipular
psicolégicamente al cliente. De hecho, hay un movimiento
hacia el “disefio calmado” que prefiere experiencias mas
equilibradas, donde el usuario controla el ritmo. En mis
charlas con colegas, suelo decir en broma: “No queremos
usuarios zombis haciendo clic; queremos usuarios
contentos eligiendo volver”. Esa es la diferencia entre una



vision cortoplacista y una sostenible.

Los numeros respaldan que la apuesta ética rinde frutos:
unestudio de Salesforce encontrd que el 84% delos clientes
dice que ser tratado como persona, no como numero, es
muy importante para que una empresa gane su confianza
(Twig). Eso incluye tratar con respeto, personalizar sin
invadir y mostrar valores. Ademds, companias con fuertes
indices de accesibilidad e inclusidn suelen tener mejor
NPS y lealtad. No es coincidenciaq, es causalidad: cuando
la experiencia estd pensada para todos y es honesta, los
clientes lo perciben y recompensan con su preferencia.

Cierro esta seccion recordando algo que me gusta llamar
“el disefio con conciencia”. En Génesis de un futuro
digital, desde el inicio, propusimos una mirada humanista
de la transformaciéon tecnolégica. Hoy, al aterrizar eso
en UX, reafirmo que cada botén, cada mensaje de error,
cada flujo de registro es una oportunidad de demostrar
nuestros valores y de incluir mds gente en la economia
digital.

Queda trabajo por hacer: las auditorias recientes
muestran que todavia el sitio web promedio tiene 5]
errores de accesibilidad en su pdgina de inicio,®” lo cual es
alarmante. Perotengofe en que estamos avanzando:cada
vez mds equipos de producto en Iberoamérica hablan de
UX writing inclusivo, de accessibility ops, de pruebas con
lectores de pantalla. La conversacidn ha comenzado y no
hay vuelta atrds. Sigamos disefiando para todos, porque
un futuro digital genuinamente préspero sélo lo serd si es
para todas y todos.



Ecosistemas unificados
y el fin de la friccion

El principio detrds de los ecosistemas unificados es la
integracion totalde experiencias para que, sinimportar por
doénde transite el consumidor, el recorrido sea coherente,
fluido y sin obstaculos. En El boom del ecommerce®
narramos la evolucidon de la omnicanalidad en la regién
-cOmo pasamos de canales separados a estrategias
integradas—. Hoy, esa omnicanalidad se ha profundizado
hasta el punto de que aspiramos a eliminar por completo
las costuras: es decir, el fin de la friccién en la experiencia
cliente.




¢Qué significa un ecosistema unificado? Significa que
todos los puntos de contacto estdn conectados e
informados entre si. Si un cliente iberoamericano inicia
una compra en su movil, la deja en el carrito, luego va a
la tienda fisica, el vendedor ya sabe qué productos mird.
Si llama por teléfono al call center, el agente tiene a la
vista su historial de interacciones online. Si usa la app
de fidelidad, acumula y canjea puntos sin importar si
comproé en el sitio web, por WhatsApp o en un marketplace
aliado. Para el cliente, la marca es una sola entidad que
lo acompana de forma consistente; ya no importan los
departamentos internos o silos tecnolégicos.

Nuestro entrevistado Hernan Litvac lo expresé perfecto:

o Q

“El cliente espera una experiencia de compra
coherente y sin lagunas a través de todos los

canales”.
a Hernén
=i Litvac
=2

Esta cita, que rescato de la seccion anterior, calza aqui
como anillo al dedo. En mis propias palabras, hoy la tienda
fisica y la online son dos caras de la misma moneda. No
compiten, se complementan. Y el consumidor salta de
una a otra sin siquiera notarlo: comienza viendo algo en
Instagram, lo investiga en la web, lo compra por el chat
de WhatsApp v lo recoge en la tienda. Cada paso debe
sentirse natural y conectado.
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Lograr esto ha sido un camino de aprendizaje para
nuestro ecosistema digital iberoamericano. Recuerdo los
tiempos en que los inventarios de tienda y web estaban
separados; jvaya frustraciéon para el cliente (y para
nosotros) aquello! Poco a poco, las empresas lideres
invirtieron en integrar inventarios, unificar precios y
promociones, y consolidar la vision del cliente. Hoy casi
es un estdndar que puedas, por ejemplo, comprar online
y devolver en tienda, o viceversa. Si alguna marca no lo
ofrece, queda rezagada. Un buen ejemplo local: Falabellg,
Liverpool, Grupo Exito y otros retailers grandes de Latam
dedicaron recursos enormes a plataformas omnicanal
que sincronizan stock en tiempo real y permiten click &
collect, ship from store, etc. Los resultados se ven: mayor
satisfaccidén y mayores ventas cruzadas.

Un informe de Salesforce citado por Stirista sefala que
un 66% de los consumidores espera que las compafias
entiendan sus necesidades y expectativas, y mds de la
mitad espera ofertas personalizadas en todos los puntos
de contacto.®® Entender necesidades implica recordar
lo que hizo en el canal A cuando luego llega al canal B;
personalizar ofertas en todos lados implica justamente
esa orquestacion centralizada de la informacion.

En la regiébn, hemos visto movimientos interesantes
hacia la unificacion via apps méviles tipo “superapp”.
En Brasil, Magazine Luiza integrdé marketplace, fintech
(MagaluPay), streaming de ventas y hasta un asistente
virtual en una sola aplicaciéon. Nubank (banco digital)
incorporé recientemente un marketplace de retail dentro
de su app, para que no tengas que salir de la banca en



linea ni siquiera para ir a Mercado Libre.

Esta tendencia a centralizar servicios responde, como
analizo en un capitulo de Tendencias globales, a dos
motores: lealtad y datos. Lograr que el usuario satisfaga
mdltiples necesidades en tu ecosistema aumenta su
lealtad (usa tu servicio todos los dias, no ocasionalmente)
y te brinda datos més completos de su comportamiento,
lo que permite personalizar mejor y generar sinergias
de ofertas. Por ejemplo, si s& que con mi app un cliente
pide comida a domicilio y también compra ropa, puedo
ofrecerle un descuento enindumentaria en un dialluvioso,
sabiendo que probablemente pedird comida a casa
(cruzando ambas actividades). Estas sinergias de datos
bien manejadas benefician a la empresa y al cliente al
ofrecerle una conveniencia incomparable.

Latinoamérica, con su alta adopcidn movil, se presta
para estos modelos unificados. Tenemos usuarios que
practicamente viven en su smartphone; como me

dijo Ariel Leiro, Fulfillment Digital Product Director de
Cencosud S.A., en una entrevista:®®

oo

“El smartphone se volvio el control remoto de la vida
del cliente”.
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Esafraseresumelavision:ocultarlacomplejidadlogistica
y operativa tras una interfaz sencilla y unificada. El
cliente no debe cargar con nuestra estructura interna;
nosotros debemos cargar con la suya (sus necesidades)
y resolverle la vida.

Conciergecommerceloop:Deldatoalacompanamiento
inteligente

En la nueva frontera del comercio unificado, la verdadera
diferenciacion no se logra con mds canales sino con
mejor acompanamiento. Lo que antes entendiamos
como servicio al cliente evoluciona hacia un loop
continuo de aprendizaje y accion, donde la tecnologia
amplifica la empatia y cada interaccién se convierte en
una oportunidad de comprender mejor al consumidor.

Este modelo —al que denomino concierge commerce
loop— surge de observar cdmo los lideres del
ecosistema estdn redisefando sus experiencias en
torno a seis momentos clave: Intencién = contexto
> recomendacion > eleccion guiada > entrega >
feedback - aprendizaje del modelo.

1. Intencion. Todo comienza cuando el usuario expresa
una necesidad, muchas veces implicita. Puede ser una
bldsqueda en voz, un gesto en la app o una conversacion
con un asistente. La tarea del sistema es interpretar esa
intencidn sin friccidon: entender el “para qué” detrds del
“qué”. En esta etapaq, la IA predictiva actta como radar
de oportunidades para anticipar lo que el consumidor
podria requerir antes incluso de formularlo.



2. Contexto. La intencién aislada no basta; requiere
entenderelentorno.AquiintervienelalAunificada:combina
datos de comportamiento, ubicacién, clima, inventario,
historial y preferencia cultural para contextualizar la
propuesta. Como explica Philipp Hasskamp, “el gran reto
del uso de la IA serd lograr que ese agente inteligente
se localice mds colombiano, mas local”. El contexto es
lo que diferencia una recomendacion genérica de una
verdaderamente humana.

3. Recomendacion. El algoritmo se convierte en curador:
reduce el ruido y presenta opciones relevantes, y explica
su loégica. La explainability —esa capacidad de mostrar
por qué se sugiere algo— es vital para generar confianza.
Una recomendacién transparente convierte el dato en
consejo; una opaca, en sospecha.

4. Eleccion guiada. En este punto, el consumidor decide
acompanado. El rol del agente inteligente no es empujar
la compra sino facilitar la decision. Pregunta, compara,
valida y simplifica. Como en un buen concierge de hotel,
el valor estd en filtrar alternativas y cuidar los tiempos
del usuario. Esta capa de acompanamiento convierte la
interfaz en conversacién y la experiencia, en relacion.

5. Entrega. Aqui convergen la logistica y la promesa. El loop
no termina en el “check-out”: continda hasta que el producto
o servicio llega al cliente en tiempo y forma. Cada entrega
es una oportunidad de reforzar confianza —el activo mds
escaso del ecosistema digital— Empresas como Falabella,
Liverpool o Magalu han demostrado que el 80 % de la
experiencia percibida ocurre después del pago.
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6. Feedback. El cliente opina, califica, recomienda o
reclama. Ese flujo de retroalimentacion es oro puro para
el loop: alimenta nuevas iteraciones y corrige desvios. En
modelos maduros, el propio sistema aprende de cada
interaccion y ajusta en tiempo real precios, inventarios y
recomendaciones.

7. Aprendizaje del modelo. Cierra el circuito y lo reinicia.
Los datos de cada experiencia se integran en una base
|IA-unificada que entrena al modelo para la préxima
interaccion. Asi, la relacién con el cliente se vuelve mds
precisa, contextual y ética.

Este loop es, en esencia, un flywheel de confianza. Su
poder radica en la continuidad: no existen campanas
ni cortes, sblo evolucidén constante. Las marcas que lo
adoptandejande“vender”y pasanaservirentiemporeal,
con la orquestacién de la IA generativa (para comunicar),
IA predictiva (para anticipar) e 1A conversacional (para
acompaniar).

En la prdctica, este modelo puede desplegarse mediante
agentes especializados —asistentes virtuales de
producto, asesores de compra, operadores logisticos
cognitivos— que colaboran bajo una misma arquitectura
de datos. Cada agente cumple una funcién dentro del
loop y todos comparten la misma fuente de verdad: el
perfil unificado del cliente.

Perolaclave noeslaautomatizacidnsinolaexplicabilidad
y la ética. Un concierge digital que explica sus decisiones,
respeta la privacidad y ofrece control al usuario genera



confianza exponencial. Ahi se da la alquimia entre
eficiencia y empatia.

En mi vision, el concierge commerce loop es la evolucién
natural del comercio unificado hacia el comercio
interpretativo: un sistema que no sélo responde sino que
entiende. Las empresas que logren cerrar este loop verdn
nacer una nueva métrica: la tasa de confianza recursiva
(TCR), indicador que mide cudnto del aprendizaje del
modelo se traduce en mayor satisfaccién y recompra.

Asi, pasamos del dato al sentido, del algoritmo al criterio,
de la experiencia fragmentada a la relacién continua. En
ese transito, la 1A deja de ser un accesorio para convertirse
en la inteligencia colectiva que conecta a marcas y
personas con propdsito compartido.

El futuro del ecommerce iberoamericano —y de este libro
vivo— se jugard aqui: en la capacidad de convertir cada
dato en una decision significativa y cada interaccion en
un acto de confianza.

Concierge
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No puedo exagerar la importancia de la cultura
organizacional y tecnologia detras de esto. Integrar
ecosistemas no es sbélo tema de apps bonitas; supuso
armonizar sistemas legacy, derribar reinos de taifas
internos y alinear equipos multidisciplinarios en torno
a la experiencia Unica del cliente. Jorge Defeo, colega
argentino, decia: “La tecnologia no te salva si no
tenés procesos, cultura y gente que la entienda”*® Y es
totalmente aplicable aqui: para brindar una experiencia
sin fricciones, puertas adentro tuvimos que orquestar
muchas piezas. Pero valid la pena.

Empresas que lograron esta sincronia hoy operan como
verdaderos equipos de Formula 1: todos los engranajes
coordinados para un pit stop perfecto, es decir, para
servir al cliente rdpido y sin errores.

En la practica, el fin de la friccion se manifiesta en detalles
que el consumidor nota y aprecia enormemente. Ejemplos
concretos: procesos de checkout simplificados (¢por qué
pedirle al usuario que escriba su direccidon dos veces?
¢o datos que ya nos dio en otro canal?), seguimiento de
pedidos centralizado (puede ver en una sola pagina todo
lo que compré, independientemente de dénde), soporte
omnicanal (que empiece por chat y, si se complica, siga
por teléfono con el agente informado del caso).

Un hito personal fue cuando implementamos, en una
cadena de retail, la opcidn de que si el cliente en tienda
fisica no encontraba su talla, el vendedor le hacia la orden
online ahi mismo para envio a domicilio, respetando el
precio de la tienda y aplicando su descuento de socio. Eso
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que suena simple hace unos anos no era posible, porque
tienda y online no “hablaban” entre si en sistemas ni en
incentivos comerciales. Tras un buen trabajo, se logro, y
las ventas perdidas por falta de stock local se redujeron
dréasticamente. La friccion cero es también dinero en el
banco, literalmente, al evitar oportunidades de venta
desperdiciadas.

Macarena Swett, aportd un punto valioso sobre este
tema desde la optica de la estrategia empresarial. Me
comentaba que las empresas iberoamericanas lideres
entendieron que integrar ecosistemas no sélo mejora la
experiencia sino que es una barrera competitiva dificil de
igualar. Su frase fue (elideres Podcast x25, 2025):

o Q

“Que todo lo que pienses o hagas tiene que ser en
base al cliente. Nada tiene sentido si no lo haces
pensando en crear valor al cliente”.

. Macarena
4 Swett

Esto refleja lo que estamos viendo: grandes jugadores
creando ecosistemas alrededor del cliente (pienso en
Mercado Libre con Mercado Pago, Envios, etc.; o en Rappi,
que empezd como delivery y ahora es fintech, vigjes,
etc.). La competencia se mueve hacia quién ofrece la
plataforma mads completa y conveniente. Y atencidn:
Macarena también enfatizd la palabra “inclusivo”; es
decir, un ecosistema que incluya a partners, a otras
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industrias. Un ejemplo es cdmo algunos bancos ofrecen
en su app servicios de terceros (comprar boletos de cine,
pagar transporte). La unificacién trasciende incluso
la empresa individual y forma alianzas para no dejar
huecos en el journey del usuario.

Desde la perspectiva del consumidor iberoamericano,
el fin de la friccibn es casi una liberacién: nos
acostumbramos a lidiar con trdmites engorrosos y
servicios desconectados, pero cuando nos topamos con
una experiencia sin fricciones, nos volvemos fieles. La
lealtad del cliente moderno se gana, en gran medida, no
haciéndolo suftir.

Quiero destacar también el papel de la automacion
e IA en eliminar fricciones. Procesos automatizados
como la verificacién de identidad digital, los pagos one-
click o la logistica inteligente (rutas optimas, lockers de
autoservicio) son piezas del engranaje invisible que
reduce esperas y esfuerzos del cliente.

Mirando al horizonte, podriomos preguntarnos: ¢qué sigue
después de omnicanal y unificado? Algunos hablan del
concepto de “metacanal”, otros simplemente dicen que
en el futuro ni siquiera usaremos la palabra “omnicanal”
porque serd dado por hecho. Una publicacién de Stirista
lo plantea bien: el sucesor del omnicanal es el comercio
unificado, donde todos los datos y puntos de contacto
viven en un solo espacio integrado (Stirista, 2024). Y aflade
que no es que omnicanal mueraq, sino que se vuelve mas
personalizado, mas continuo y extendido mas alla del
marketing hacia la conversién y la posventa (Stirista,



2024). En definitiva, la visién es un continuo online-offline
sin fisuras.

En retail bancario ya se ve: un articulo de McKinsey citado
en ese mismo texto describe como la banca integro el
app como hub central, y las interacciones presenciales
se conectan a través de ellg, lo que mejora notablemente
la satisfaccion y los retornos (Stirista, 2024). Y en retail
tradicional, la idea de que mdas del 80% de los shoppers
inicia su journey online aunque compre offline (Stirista,
2024) nos obligd a repensar la tienda fisica como un
punto mds de un ecosistema digital: ahora las tiendas son
centros de experiencia, de fulfillment hibrido, de soporte,
pero no silos aislados.

En lberoamérica, con nuestras particularidades
(infraestructura a veces limitada, altos contrastes
socioeconémicos, etc), lograr friccion cero es
un reto mayor que en economias desarrolladas,
pero precisamente por eso tiene un impacto tan
transformador. Cuando solucionamos fricciones aqui, a
menudo resolvemos problemas esenciales de acceso.
Por ejemplo, integrar métodos de pago en efectivo en
la experiencia online (mediante cédigos para pagar en
tiendas de conveniencia) fue clave para incluir a muchos
consumidores sin tarjeta de crédito. Esa es una unificacién
muy propia de nuestra region: mezclar lo tradicional con
lo digital de forma creativa para no excluir a nadie.

En conclusion, un ecosistema unificado es la maxima
expresion de poner al cliente al centro: es disefar el
negocio entero alrededor de coémo las personas quieren




y necesitan interactuar, en lugar de esperar que sean
ellas las que se adapten a nuestra estructura. El fin de
la friccibn no es una utopia; se construye dia a dia
eliminando pequenas piedras del camino del usuario.

Tengo la conviccion de que enlos proximos afos, veremos
consolidarse dos o tres ecosistemas dominantes en
la  region (financiero-comercial, movilidad/servicios,
retail tradicional adaptado), pero también creo que una
“superapp latina” auténtica podria emerger y destacarse
si entiende mejor al consumidor local que los gigantes
globales. Sea cual sea el desenlace competitivo, lo
importante es que el cliente iberoamericano saldra
ganando: disfrutard de experiencias mas fluidas,
integrales y sin las frustraciones del pasado. Y esq, a fin
de cuentas, es nuestra misién cumplida.

Al llegar al final de este capitulo, hago una pausa para
mirar en perspectiva todo lo recorrido. Génesis de un
futuro digital nacié con la idea de capturar un momento
histérico: el despegue y maduracion del ecosistema
digital en Iberoamérica, con el consumidor siempre como
hilo conductor. Hemos explorado la revolucion de los
datos, las tendencias globales, el boom del ecommerce,
la adopcién exponencial de tecnologias vy, finalmente,
en este capitulo nos enfocamos en la experiencia del
usuario y la interfaz, que es donde todo converge de cara
al consumidor.

¢Qué hemos aprendido? Si tuviera que sintetizar en una
ideq, diria que la constante ha sido la evolucion hacia
un enfoque cada vez mas customer-centric. Al principio,




era la tecnologia la que marcaba el paso: conectarnos
a internet, montar plataformas, digitalizar pagos. Luego
fue el mercado: crecer en ofertq, en logistica, en métodos
de entrega. Pero gradualmente, las empresas pioneras
entendieron que de poco sirve la mejor tecnologia si
no resuelve necesidades reales de las personas. La
experiencia pasd a primer plano. Y con experiencia
me refiero a esa suma de percepciones, emociones y
satisfacciones (o frustraciones) que un consumidor vive
al interactuar con nuestras marcas a través de la interfaz
que seaq.

Francisco Di Paola comentaba que la irrupcién de
las redes sociales cambid las reglas del juego en su
momento, porque puso al consumidor a hablar -y a
ser escuchado publicamente— como nunca antes. Yo
anadiria que en estos dltimos anos, la pandemia de
COVID-19 y la aceleracion digital que provocd fue otro
gran catalizador. Obligatoriamente, millones de personas
en lberoamérica experimentaron servicios digitales vy
elevaron sus expectativas. Hoy el consumidor regional
es mas exigente, mds informado y menos paciente.
Sabe que hay opciones. Por eso, ser customer-centric ya
no es un discurso vacio; es cuestidn de supervivencia y
diferenciacion.

En el dmbito de la UX y usabilidad, eso se traduce en
muchos de los conceptos que desplegamos en este
capitulo: personalizacidn profunda, conversaciones
naturales, inmersidn que anade valor, inclusién genuinay
ecosistemas sin fricciones. Pero me gustaria resaltar que
todos esos esfuerzos apuntan a una misma direccion:
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construir relaciones de confianza y de largo plazo con
el cliente. La tecnologia seguird cambiando (de hecho,
a velocidad de vértigo con 1A, Web3, etc.), pero si algo
queda claro de estos 25 afios de génesis digital, es que
el propodsito Ultimo es conectarnos mejor como seres
humanos a través de esas tecnologias.

Volviendo a la voz de los expertos, retomo una frase que
escuché de Philipp Hasskamp casi a modo de suplica
futurista: “que la tecnologia se haga mdas local, mas
nuestra”. Creo que su deseo es que, en la préxima etapa,
logremosunasimbiosistalquelagentesientalatecnologia
digital como parte orgdnica de su vida cotidianag,
no como un elemento forneo impuesto. Y para eso,
debemos seguir adaptando las innovaciones a nuestra
idiosincrasia iberoamericana, a nuestras costumbres
y valores. Customer-centric también significa cultural-
centric en nuestro contexto: entender al consumidor
latino, sus emociones al comprar (que a veces incluyen
regateo, consejo familiar, sentido de comunidad), sus
preocupaciones (seguridad, privacidad), sus alegrias (la
celebracién de un buen servicio contando a amigos).

En El boom del comercio electrénico (Pueyrredon, 2024),
Lorena Diaz Quijano nos compartié que cada crisis y
cada hito —desde la burbuja puntocom hasta los Cyber
Days— dejaron lecciones y formaron a los lideres actuales.
Una de esas lecciones es que hay que atreverse a
probar, a innovar, a romper inercias. Si hubiéramos
sido conservadores, no tendriamos hoy ni comercio
electronico masivo, ni fintech, ni todas estas experiencias
de las que hablamos. Asi que mirando al futuro, la
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reflexion final es doble: por un lado, mantener ese espiritu
inquieto e innovador; por otro, recordar siempre por qué
innovamos: por el usuario, por la gente.

Cada tecnologia nueva traerd desafios —lo vivimos
ahora con la IA generativa que nos obliga a reimaginar
contenidos y trabajos-, pero también enormes
oportunidades de mejorar la vida de millones.

Me emociona pensar en elfuturodelUX ennuestraregion:
posiblemente hablaremos de interfaces cerebrales, de
realidades mixtas constantes, de servicios autdbnomos
anticipando necesidades.. Pero si algo quiero que
permanezca, es la conviccidn de poner al ser humano
al centro. Esa ha sido la guia de esta coleccion de libros
vivos. Y cerrando el capitulo, més que un punto final,
extiendo una invitacion abierta: sigamos construyendo
juntos este futuro digital, con empatia, con conocimiento
compartido y con la certeza de que la innovacion que
no mejora la experiencia humana no es innovaciéon que
valga la pena.

Hemos descrito la génesis de un futuro digital; ahora nos
tocaatodosserprotagonistasdesudesarrollo,asegurando
que ese futuro sea inclusivo, ético, personalizado,
conversacional, inmersivo y libre de fricciones. En otras
palabras, un futuro donde la tecnologia, finalmente, gire
en torno al consumidor y cumpla asi la promesa inicial
de esta gran revolucion.




Mapa de Ecosistemas Unificados

En el comercio unificado contempordneo, los datos, los
canales y las operaciones ya no pueden gestionarse
como piezas aisladas. La ventaja competitiva surge de la
integracion invisible: sistemas, experiencias y actores que
operancomounsoloorganismodigital-orientadoalcliente.
El Mapa de Ecosistemas Unificados busca precisamente
representar esa convergencia entre tecnologia, operacion
y confianza.

1. El principio de la orquestacion

Un ecosistema unificado no es una suma de
herramientas sino una red viva donde cada
sistema  —logistica, medios, pagos, data, A,
experiencia— colabora para eliminar fricciones.
En esta estructurg, el cliente no percibe transiciones:
pasa del discovery al pago, del envio a la devolucidn, del
contenido a la recompra, con una continuidad fluida que
sélo es posible cuando la informacidn circula sin silos.

Como sintetizo en mis clases: “la integracién no es
tecnologia; es confianza orquestada”. Cada mddulo debe
entender el contexto del otro y compartirlo en tiempo real,
sin duplicar datos ni romper la experiencia.




2. Nodos centrales del ecosistema

El mapa se articula en ocho nodos funcionales
interdependientes:

1.

Carrito compartido: nucleo transaccional. Permite
que el usuario mantenga sus productos guardados
y sincronizados entre web, app o tienda fisica. Su
funcién no es vender sino acompanar la intencién
de compra en todos los canales.

. Inventariounificado:cerebrooperativo.Sininventario

centralizado no hay omnicanalidad posible. OMS
(order management system) y WMS (warehouse
management system) trabajan integrados para
reflejar stock en tiempo real y habilitar estrategias
de ship-from-store o click & collect.

. Identidad y preferencias: ADN del consumidor.

Gestionado por el CDP (customer data platform),
concentra atributos, historiales, consentimientos
y dafinidades. Su rol ético es fundamental: la
personalizacidn no debe vulnerar privacidad sino
anticipar necesidades con respeto.

Pagos locales y PSP (payment service providers):
sistema circulatorio. Integra medios globales
y regionales (QR, BNPL, wallets) con antifraude
automatizado. En Latam, la diversidad regulatoria
exige flexibilidad multimoneda y gateways
adaptativos.



5.

Logistica hibrida: columna vertebral. Combinaredes
propias, marketplaces y terceros. Gestiona entregas
rdpidas, devoluciones inversas y seguimiento en
tiempo real. Su madurez se mide por OTIF (On time in
full) y sostenibilidad de Gltima milla.

Devoluciones inversas: vdalvula de confianza. En
un ecosistema maduro, la devolucidn es parte del
disefio, no una excepcidn. La agilidad en elreembolso
y la simplicidad del proceso determinan la lealtad
postventa.

Retailmediayaudiencias:elcorazondelcrecimiento.
Conectan inventario publicitario, datos de intencidn
y visibilidad del punto de venta. Transforman la
infraestructura comercial en infraestructura de
comunicacion.

Interfaz conversacional y realidad aumentada
(chat/voz/AR): la piel del ecosistema. Integran voz,
texto e imagen para ofrecer acompanamiento
contextual y experiencias inmersivas. Desde un
chatbot predictivo hasta un probador virtual, el
objetivo es acercar la marca a la vida cotidiana.



3. Integraciones minimas y arquitectura técnica

Cadanodooperasobreunabasetecnoldgicainteroperable
que garantiza que la experiencia fluya sin interrupciones.
El mapa recomienda integrar:

[0 OoMS [ WMS: sincronizan inventario y érdenes.
CDP: unifica identidad y comportamiento.

PSP + antifraude: aseguran cobro y confianza.

CRM + service cloud: gestionan posventa omnicanal.

O 0O O O

Chat/voz + AR: habilitan interaccién humana
aumentada.

O BI/ data warehouse: proveen andlitica unificada.

El principio es simple: una sola fuente de verdad,
multiples canales de entrega.

4. Retail media y la convergencia con datos

El retail media ya no es un apéndice de marketing sino
la capa superior del ecosistema. Al combinar datos de
compra, comportamiento y contexto, se convierte en
una infraestructura de monetizacién y personalizacion.
Un ecosistema unificado utiliza el mismo CDP para
alimentar campanas, medir conversion y retroalimentar
el journey. Asi, los equipos de marketing y operaciones
hablan el mismo idioma: datos accionables.

Ejemplo: Un usuario que abandona un carrito observa
su producto promocionado en un banner programatico;




si luego entra a la tienda fisica, el sistema reconoce su
intencién y ajusta la oferta. El retail media es el nuevo
motor de sinergia entre trafico, logistica y experiencia.

5. Gobernanza y confianza: el aima de la integracion

La tecnologia es el esqueleto, pero la confianza es el
tejido conectivo. Sin politicas claras de interoperabilidad,
seguridad de datos y transparencia con el consumidor,
la integraciéon se desmorona. Por eso, el mapa debe
complementarse con un modelo de gobernanza que
defina:

[0 Propiedady uso de los datos (data trust agreements).

[0 Métricas de cumplimiento ético y de rendimiento.

[0 Roles y responsabilidades entre areas (RACI digital).
S6lo un ecosistema confioble puede escalar. Las

plataformas integran APIs, pero las empresas integran
culturas.

6. Métricas de madurez del ecosistema

Para medir el nivel de integracién, propongo una escala
de cinco niveles:

1. Fragmentado: sistemas desconectados y experiencias
aisladas.

2. Sincronizado: inventario y pagos parcialmente
unificados.



3. Omnicanal funcional: journey continuo, datos dispersos.

4. Ecosistema conectado: identidad Unica, analitica
consolidada.

5. Ecosistema aumentado: IA predictiva, automatizacion
contextual y retail media operativo.

Cada avance reduce friccion, mejora mdrgenes y
amplifica la fidelizacion. El salto de nivel 3 a 5 no depende
de presupuesto sino de propésito: integrar para servir, no
sOlo para vender.




7. Aplicacion practica y vision de futuro

El mapa de ecosistemas unificados sirve como
herramienta de diagndstico y planificacién. En workshops
con equipos ejecutivos, lo usamos para identificar
cuellos de botella: ¢donde se rompe la continuidad?,
¢qué sistema no comparte informacion?, ¢qué proceso
depende de intervencibn humana innecesaria?

Luego disefiamos un plan de integracién por capas:
primero, la base operativa (OMS, WMS, pqgos); luego, la
base de experiencia (CDP, CRM, chat/voz); finalmente, la
base de inteligencia (retail media y analitica).

En el futuro proximo, la IA-unificada permitird automatizar
buena parte de la orquestacion: sistemas que aprenden y
corrigen flujos en tiempo real, agentes que conversan con
otros agentes para optimizar inventario, logistica o atencién.

Pero ese futuro sbélo serd viable si se sostiene en la
transparencia y la interoperabilidad de los datos.
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Conclusion

Todarevolucién tecnoldgica es, en el fondo, unarevolucidn
humana. Cada avance —desde la primera compra
online hasta la adopcién de la inteligencia artificial en
la interfaz— ha sido impulsado no sélo por el ingenio
técnico sino por una necesidad profunda de conexién, de
comprension, de sentido.

En este recorrido, vimos como el consumidor pasé de
ser un espectador pasivo a convertirse en el centro
gravitacional de todo el sistema. Ese desplazamiento
no fue sélo un cambio de modelo de negocio: fue un
cambio cultural. Supuso reconocer que la rentabilidad y
la eficiencia ya no se construyen Unicamente desde la
escala sino desde la relevancia; que el verdadero valor
no estd en vender mads sino en entender mejor.

La experiencia del usuario emergid, en ese contexto,
como el nuevo lenguaje comun entre marcas, tecnologia
y personas. La usabilidad dejé de ser una lista de criterios
técnicos y se transformd en una filosofia de diseno.
Hoy, una interfaz eficaz no se define por su estética o
su velocidad sino por su capacidad de desaparecer:
de volverse transparente al punto de que el usuario no
perciba la tecnologia sino la solucién.




Esa “invisibilidad significativa” es, quizds, el mayor logro
del disefo contempordneo. Significa haber alcanzado un
equilibrio entre funcionalidad, emocidn y ética. Significa
entender que cada decisidon de disefio es una decision
moral, porque afecta la forma en que las personas
interactdan con el mundo digital y, por extension, con la
realidad misma.

Del dato a la empatia

En la primera etapa del ecommerce, los datos se usaban
para describir comportamientos: conversiones, visitas,
rebotes. Con el tiempo, entendimos que lo importante no
era saber qué hacian los usuarios sino por qué lo hacian.
Esa transicion —del dato al sentido— marcd un punto
de inflexidon. Nos llevé a disefar sistemas que aprenden,
experiencias que se adaptan y marcas que escuchan.
La hiperpersonalizacidn, tan celebrada en estos anos,
sélo cobra verdadero valor cuando se combina con la
empatio; cuando los algoritmos no sdlo predicen sino
que respetan.

La inteligencia artificial abre hoy una nueva frontera: la de
lainterfazemocional. Yanohablamosde pantallassinode
conversaciones,de experienciasinmersivas,derealidades
aumentadas que expanden la percepcidon humana.
El desafio no estd en automatizar la empatia sino en
amplificarla sin perder autenticidad. El futuro del UX no
serd so6lo visual ni funcional; serd cognitivo, contextual y
emocional. Diseharemos para la mente y para el alma.




Una region que aprende haciendo

Iberoamérica ha demostrado que su mayor fortaleza no
es tecnoldgica sino cultural. Nuestras economias pueden
ser desiguales, pero nuestras comunidades digitales son
extraordinariomente creativas y resilientes. Donde otros
ven limitaciones nosotros encontramos oportunidades:
en la falta de infraestructura, innovaciéon frugal, en la
informalidad, agilidad; en la diversidad, aprendizaje.

Loscasosanalizadosalolargodeestelibro—desderetailers
tradicionales que redefinieron su propuesta digital hasta
startups que nacieron nativas en experiencia de usuario—
prueban que la regiéon ya no es mera espectadora de
tendencias globales: es creadora de modelos propios.
Hemos desarrollado una forma singular de entender la
experiencia, mas humana y menos algoritmica. Mientras
en otros mercados la obsesidon por la automatizacion
tiende a despersonalizar, en Iberoamérica, el contacto
humano sigue siendo el diferencial competitivo.

El nuevo contrato digital

Estamos entrando en una era en la que la interfaz deja de
ser el limite entre la personay la maquina para convertirse
en el espacio de didlogo entre ambas. Esa frontera
porosa exige redefinir las reglas del contrato digital. El
consumidor ya no entrega sus datos ingenuamente;
espera reciprocidad, transparencia y propésito. Las
marcas que no comprendan esa expectativa perderdn
relevancia. En cambio, aquellas que integren la ética
del disefio con la inteligencia del negocio construirdn




relaciones sostenibles basadas en confianza, no en
dependencia.

La experiencia del usuario se ha convertido en un nuevo
tipo de ciudadania digital: una manera de ejercer
derechos en el entorno tecnolégico. Cuando una interfaz
es inclusiva, accesible, segura y clara, no sélo mejora una
meétrica, fortalece una democracia digital.

Mirando hacia adelante

El proximo capitulo del ecosistema digital no se escribird
en lineas de codigo sino en decisiones de proposito. Nos
enfrentamos a una década donde la inteligencia artificial
aumentada, la voz, la biometrig, la realidad mixta y los
agentes autdbnomos redefinirdn qué significa interactuar.
Pero el principio seguird siendo el mismo: la tecnologia
debe servir a las personas, no al reveés.

El futuro del UX en Iberoamérica serd hibrido: tan técnico
como sensible, tan automatizado como humano. Y
serd colaborativo, porque ninguna organizacion —por
mas avanzada que sea— puede entender por si sola la
complejidad de la mente humana. Necesitamos construir
ecosistemas donde diseffiadores, cientificos de datos,
psicélogos, tecndlogos y narradores trabajen juntos.
Donde los lideres del comercio digital aprendan que
disefar una experiencia no es sblo construir una interfaz
sino crear una cultura.

En definitiva, este libro no es una conclusién; es una puerta
abierta. Un recordatorio de que la usabilidad es una




forma de respeto, la experiencia es una forma de didlogo
y el consumidor —esa palabra que tantas veces usamos
con ligereza— es, en realidad, la voz que nos ensefia a
mejorar.

Si en los primeros anos del ecommerce aprendimos ad
vender en linea, ahora nos toca aprender a conversar
en linea, a construir experiencias que inspiren confianza,
provoquen emociones y dejen huella. El futuro digital de
Iberoamérica no serd el de la eficiencia pura sino el de la
humanidad aumentada: aquella que combina lo mejor
del ingenio tecnolbégico con lo mejor de nuestra empatia
colectiva.

Y si algo nos define como regibn —como
comunidad— es justamente eso: no haber olvidado
que detrds de cada dato, hay una persona.

Y detrds de cada clic, una historia que merece ser
escuchada.
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Declaimer:

Nuestros conceptos se sustentan en andlisis recientes y testimonios de expertos que
fueron entrevistados para esta edicién y reservados en una playlist en YouTube y
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 éGrea 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, contdctenos por correo
electrénico: econtentlab@ecommerce.institute

Algunas imdgenes de este libro fueron generadas con herramientas de inteligencia
artificial. Son utilizadas exclusivamente con fines ilustrativos y conceptuales. Cualquier
semejanza con personas, marcas o lugares reales es mera coincidencia.
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Podcast y entrevistas

No te pierdas las entrevistas con algunos de los elideres
mas influyentes del comercio digital de Iberoamérica:
visionarios, pionerosy artistas que compartensushistorias
y secretos. Prepdrate para disfrutar de conversaciones
inspiradoras con quienes estdn definiendo el futuro
digital de nuestra region.
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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 visidbn 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
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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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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.

El consumidor, la experiencia del usuario y el enfoque
en la interfaz y usabilidad

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
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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 evolucién del comercio electronico desde sus inicios
hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacibn 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:
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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


https://genesisfuturo.digital/ 
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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 edicion!



En los primeros afos del comercio electrénico, las empresas se obsesionaban por
medir clics, tasas de rebote y conversiones. Con el tiempo, comprendieron que
detrds de cada dato habia una historia, una emocién y una intencién humana.

Este libro narra esa transformacion: el momento en que el ecosistema
digital dej6 de hablar de tecnologia para empezar a hablar de personas.

A lo largo de este volumen de la coleccion Génesis de un futuro digital, Marcos
Pueyrredon explora cémo la usabilidad se convirti6 en estrategia; la interfaz,
en lenguaje; y la experiencia del usuario, en el corazén del negocio digital.

Basado en testimonios de referentes de toda Iberoamérica y en
investigaciones recientes sobre comportamiento, disefio y tecnologia, ‘este
volumen revela como la empatia, el disefio emocional y la inteligencia
artificial estdn redefiniendo la relacibn entre marcas y consumidores:

Mdas que una crénica de la evolucion del UX, esta obra es una invitaciéon a repensar
el-futuro del'comercio desde una perspectiva profundamente humana. Pueyrredon
proponeuntrecorridoqueune psicologia,innovaciony ética,;ymuestraquelaverdadera
transformacién digital no-ocurre en los dispositivos sino en'las'mentes que los utilizan:

Inspirador, analitico y colaborativo, este libro reconoce a los profesionales-y equipos
que hicierondel disefio centradoenelusuariounacultura compartidaentodalaregion.

Porqueen la economia digital del siglo/XXI, disefiar no es sé6lo crear interfaces; es
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construir confianza.
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