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Agentic commerce: cuando
la lealtad se vuelve
insuficiente

SANDRA GUAZZOTTI
DIRECTORA DE EMPRESAS

La préxima vez que reponga el de-
tergente, quiza usted no decida na-
da. Un agente digital detectard la re-
posicién necesaria y conversard con
el sistema del retailer. Compararan
precio y disponibilidad. En milise-
gundos cerrardn la compra. Usted
solo recibird la notificacion.

Durante décadas, gran parte de la
economia de consumo se sostuvo so-
bre una premisa simple: las personas
no deciden de manera plenamente
racional. Compramos por impulso,
por estatus o por recompensa emo-
cional. Sobre ese “ruido humano” se
construyeron marcas, mdrgenes y
modelos de negocio completos.

El agentic commerce comienza a
tensionar esa l6gica. No elimina el
impulso, pero desplaza parte del
centro de gravedad del consumo
desde la emocién hacia la optimiza-
cion.

(De qué hablamos? De un mo-
mento del comercio digital en el que
no esla persona quien comparay eje-
cuta la compra, sino un agente de in-
teligencia artificial que actda en su
nombre. Un sistema que evaluda al-
ternativas segtin precio, desempeno,
impacto ambiental y logifstica. Sin
urgencia inducida. Sin emocién.

Esto ya es observable. Amazon
avanza con funcionalidades como
Buy for Me, donde sistemas ejecutan
compras en nombre del usuario, ade-
mds de sus esquemas de reposicion

automadtica. Shopify estructura catd-
logos y flujos pensados también para
sistemas que compran por otros sis-
temas. El consumidor sigue presen-
te, pero interviene cada vez menos
en el detalle.

No es marginal. McKinsey estima
que agentes de IA podrian mediar en-
tre US$ 3 y US$ 5 billones del comer-
cio global de consumo hacia 2030, in-
cluso en escenarios moderados.

En bienes de reposicién, insumos
recurrentes y compras corporativas,
la optimizacién algoritmica tenderd
aimponerse. All{, el marketing pura-
mente emocional deja de ser sufi-
ciente. Si un algoritmo evalia cien-
tos de alternativas en milisegundos,
sobrevive quien tenga mejor desem-
peno verificable. No quien tenga me-
jor relato. En cambio, donde la deci-
sion expresa identidad o placer, el
agente podré asistir, pero no reem-
plazar la dimensién emocional. Na-
die delega completamente el deseo.

Lo que emerge no es el fin del im-
pulso, sino una economia hibrida:
una parte del mercado optimizada
por sistemas; otra, impulsada por
significado.

Para las empresas, la pregunta es-
tratégica esincdmoda: jsu propuesta
compite en eficiencia demostrable o
en construccion de identidad? Y mds
aun: si su catdlogo, precios y politi-
cas no son legibles para mdquinas,
los agentes —y por extensién los
clientes— simplemente no lo veran.

En la préxima década, no bastard
con persuadir humanos. Habrd que
ser elegibles para algoritmos. Porque
cuando su agente vuelva a negociar
el detergente en milisegundos, no
habrd espacio para la lealtad ni la
simpatia. Solo para el desempefio.
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