La inteligencia artificial cambia
las reglas del ecommerce

Comprar por Internet ya no consiste iUnicamente en navegar entre cientos de
resultados. La irrupcion de la inteligencia artificial esta simplificando el proceso
de compra y obligando a las empresas a replantear su estrategia digital para

seguir siendo visibles.

a inteligencia artificial aterrizé hace

unos anos irrumpiendo las costumbres

cotidianas a una velocidad vertiginosa

que producia una sensacién de incerti-
dumbre latente. Un‘no sé qué va a pasar’que
lleg6 a todos los dmbitos con una promesa de
cambio radical. Sin embargo, y pese al poco
tiempo que lleva en el mercado, la IA ha deja-
dode serunanovedad para pasaraintegrarse
en el dia a dia de la mayoria de la poblacién.
Ya no se trata de un cambio de tendencia que
impacta al mercado, sino de una transforma-
cion de habitos en la vida diaria. Silas compras
online ya eran una opcidon que empezaba a
sustituir a las tiendas fisicas debido a factores
como lacomodidad, la rapidez o el ahorro del
tiempo de desplazamiento, la inteligencia
artificial no ha hecho mas que acelerar este
proceso. De hecho, seguin datos de Statista, en

2024 el 34 % de los consumidores en Europa
usé un chatbot para resolver sus dudas a la
hora de comprar. Un dato que aumenta hasta
el 47 % entre los 25 y los 44 ainos.

Mas alla del SEO

Atras queda cuando era necesario pasar
horas enfrente del buscador intentando dar
con la mejor oferta. La simplificacion e hiper-
personalizacién de las nuevas herramientas
facilitan esta tarea como nunca antes, creando
un aumento en base a las necesidades y, por
ende, una subida del consumo. En el ambito
nacional, al menos el 48 % de los clientes com-
pran como minimo una vez cada dos semanas
online, con un gasto medio en 2025 de 1.170
ddlares al afo, lo que representa una subida
del 12,5 % con respecto a 2024, cuando lacifra
se situaba en 1.040 dolares anuales.

Todo este contexto que rodea al ecommerce
va de la mano con el aumento disparado del
comercio social, uno de los grandes motores
actualmente, con TikTok e Instagram como
protagonistas. Los usuarios de estas plata-
formas pueden explorar los catdlogos, leer
las resefas y llegar a completar la transaccion
sin lafriccion de tener que salir de la red social
en cuestion. Este modelo se ha convertido en
una gran oportunidad de negocio para em-
presas de todos los tamanos tanto a nivel de
ventas como de posicionamiento de la marca.

Adaptarse a las demandas de un
nuevo consumidor

No obstante, el crecimiento del ecommerce
no se explica Unicamente por la irrupcion
de nuevas tecnologias. También responde a
un cambio profundo en las prioridades del
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consumidor. La compra online ha dejado de
asociarse exclusivamente a determinados
productos para extenderse practicamente
a cualquier categoria. En Espafia, la moda
continla encabezando las preferencias de
los usuarios junto al ocio, con un 78 % de
compradores en ambos casos. A continuacién
aparecen los viajes, presentes en el 74 % de
las compras digitales, mientras que el calzado
y los accesorios alcanzan el 73 %. La salud y la
belleza, las telecomunicaciones, la alimenta-
cion y la electrénica de consumo completan
una lista que evidencia hasta qué punto el
comercio electrénico se ha integrado en los
habitos cotidianos.

El dato resulta especialmente significativo
porque demuestra que Internet ya no fun-
ciona como un canal alternativo, sino como
el punto de partida de buena parte de las
decisiones de compra. El consumidor actual
consulta, compara y adquiere productos sin
distinguir entre sectores. La experiencia es
practicamente la misma tanto para reservar
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unas vacaciones como para comprar un
teléfono movil, renovar el armario o hacer la
compra semanal. La barrera que durante aios
existio alrededor de determinadas categorias
ha terminado por desaparecer.

En paralelo, la inteligencia artificial estd mo-
dificando la manera en la que los usuarios
recorren ese proceso. Si hace apenas unos anos
el comprador debia navegar entre decenas de
paginas, comparar opiniones Y filtrar cientos
de resultados, ahora basta con formular una
pregunta a un asistente conversacional para
obtener una seleccion adaptada a sus prefe-
rencias. El tiempo dedicado a buscar disminuye
mientras aumenta la probabilidad de encon-
trar un producto alineado con las necesidades
de cada persona. Esa capacidad de simplificar
la experiencia supone uno de los grandes
cambios que atraviesa el comercio electrénico.
Las marcas, por su parte, ya no compiten
Unicamente por aparecer en las primeras
posiciones de un buscador. El reto consiste
en alimentar a estos sistemas con informacién
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fiable, descripciones completas y contenido
de calidad que facilite su interpretacion.
La conversacion sobre posicionamiento ha
dejado de girar Unicamente alrededor de
las palabras clave para incorporar conceptos
como laautoridad, el contexto o la capacidad
de responder con precisién a las preguntas
del consumidor. En este escenario, el SEO
tradicional convive con una nueva forma de
visibilidad en la que la inteligencia artificial
actda como intermediaria entre empresas y
clientes.

Mientras tanto, las motivaciones que empujan
a los consumidores a comprar por Internet
apenas han cambiado, aunque silo ha hecho
la intensidad con la que se manifiestan. La
comodidad continua siendo el principal argu-
mento para el 38 % de los compradores, muy
por delante del precio o de las promociones,
que siguen siendo determinantes para un
28 %. La posibilidad de recibir el pedido en
casa, evitar desplazamientos y completar la
compra en cuestién de minutos termina in-
clinando la balanza frente al establecimiento
fisico.

No es casualidad que precisamente esos
factores sean los que mejor encajan con las
capacidades de la inteligencia artificial. Los
asistentes virtuales reducen el numero de
clics necesarios para completar una com-
pra, resuelven dudas de forma inmediata y
personalizan las recomendaciones hasta el
punto de que el proceso resulta cada vez mas
intuitivo. La tecnologia no crea nuevas nece-
sidades, pero si elimina buena parte de las
fricciones que histéricamente acompafiaban
al comercio electronico.

Ademas, la rapidez ha adquirido una dimen-
sion diferente. Ya no basta con que el envio
llegue en uno o dos dias. El consumidor
espera respuestas instantaneas, atencién
permanente y recomendaciones precisas.
La inmediatez se ha convertido en un estan-
dar que afecta tanto a la logistica como a la
propia experiencia digital. En consecuencia,
las empresas estan destinando una parte
creciente de sus inversiones al desarrollo de
herramientas capaces de automatizar proce-
sos, anticipar lademanday ofrecer un servicio
continuo sin renunciar a la personalizacién.

Tendencias a nivel global

Este cambio también se refleja en la dimen-
sion global del mercado. Asia continua lide-
rando con claridad la facturacion mundial
del retail online al superar los 1,5 billones de
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FRECUENCIA DE LA COMPRA ONLINE EN ESPANA (2024)

Una vez al dia 1

3-4 veces a la semana 4

Una vez por semana 18

Una vez cada dos semanas

Una vez al mes

Menos de una vez al mes 16
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PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE COMPRAR ONLINE EN VEZ

DE EN LA TIENDA FiSICA

Confort

Mejores precios / descuentos / ofertas

Entrega a domicilio / Sin desplazarse 14
Rapidez 13
Facilidad en el proceso 10
Distancia hasta la tienda 9
Disponibilidad de producto 8
Ahorro de tiempo 5

Variedad de productos ofertada 5

Fuente: Statista. Elaboracion: Electromarket.

dolares, sequida por América, que ronda los 1,37 billones. Europa ocupa
la tercera posicion con cerca de 674.000 millones de délares, una cifra
gue confirma el elevado grado de madurez del continente, aunque
todavia lejos del dinamismo que presentan los mercados asiticos.
Australiay Oceania, junto con Africa, representan todavia un volumen
considerablemente menor, aunque muestran un amplio margen de
crecimiento a medida que aumenta la digitalizacion y mejora la in-
fraestructura logistica.

La diferencia entre regiones responde a multiples factores como
el tamano de la poblacién, la penetracién de Internet, la confianza
en los pagos digitales o el desarrollo de las redes logisticas siguen
marcando el ritmo de expansion del comercio electrénico. Sin
embargo, existe un elemento comun a todos ellos. La inteligencia
artificial se esta convirtiendo en una tecnologia transversal que
acelera el crecimiento independientemente del nivel de desarrollo
de cada mercado.

De cara a los préoximos afios, todo apunta a que el papel de la IA
ira mucho mas allad de recomendar productos. Los nuevos agentes
inteligentes ya son capaces de comparar precios entre diferentes
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plataformas, realizar compras de manera
auténoma siguiendo las preferencias
del usuario o gestionar devoluciones sin
intervenciéon humana. La relacién entre
consumidores y marcas comienza asi a
transformarse hacia un modelo mucho
mads conversacional, donde la interaccion
con una persona deja de serimprescindible
durante buena parte del proceso.

Las nuevas generaciones serdn las que
marquen definitivamente esta transicion.
Para quienes han crecido rodeados de redes
sociales, contenido bajo demanda y asis-
tentes inteligentes, consultar una IA antes
de tomar una decisién de compra resulta
tan natural como lo fue utilizar un buscador
para generaciones anteriores. Su forma de
consumir contenido y descubrir productos
estd redefiniendo el funcionamiento del
comercio electrénico y obligando a las em-
presas a replantear la manera en la que se
relacionan con sus clientes.

En este contexto, la ventaja competitiva ya no
dependera Unicamente de ofrecer el mejor
producto o el precio mas atractivo. La capaci-
dad para aparecer en el momento adecuado,
responder con precisién alas necesidades del
consumidory construir una experiencia cada
vez mas personalizada serd la que determine
quién consigue captar la atencién en un
mercado donde la inteligencia artificial ha
dejado de ser una promesa de futuro para
convertirse en uno de los principales motores
del presente.ll

FACTURACION MUNDIAL DEL RETAIL

ECOMMERCE POR REGIONES EN 2025

Asia

América

Europa

Australia y Oceania

Africa

1.527,37

1.369,85

673,82

45,99

Fuente: Statista. Elaboracion: Electromarket.

55



