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IA AGENTICA Y EL MERCADO DE
PAGOS: RETOS PARA MARKETING

a inteligencia artificial agénti-
ca se estd consolidando como
la siguiente gran transforma-
cion del mercado de pagos, no
tanto por introducir nuevas interfa-
ces o acelerar procesos existentes,
sino por alterar de manera estruc-

tural quién toma las decisiones y
como se ejecutan. A diferencia de

la inteligencia artificial tradicional
aplicada a la analitica, la personali-
zacién de los procesos o la atencidn
al cliente, la IA agéntica incorpora

la capacidad de actua mediante la

planificacion, la decision y ejecucién
de operaciones en nombre de per-
sonas y organizaciones dentro de
unos limites previamente definidos.
En el ambito de los medios de pago,
esta capacidad marca un punto de
inflexion comparable al paso del
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efectivo al pago electrdnico o del
comercio fisico al comercio digital.
Un cambio de reglas mas que para-
digmatico.

La innovacion fundamental resi-
de en que el pago deja de ser un
acto consciente y puntual del usua-
rio para convertirse en un proceso
automatizado continuo, gobernado
por reglas, objetivos y sefiales que
un agente inteligente interpreta
de forma auténoma en nombre de
aquél. Donde antes el usuario bus-
caba, comparaba, decidia y autoriza-
ba, ahora delega esas facultades en
sistemas que optimizan resultados
conforme a criterios como coste
total, fiabilidad, beneficios asocia-
dos o impacto financiero a medio
plazo. Esta delegacién no implica
necesariamente una pérdida de
control, sino en su redefinicién ya
que, con la IA agéntica, el control
se ejerce ex ante estableciendo
mandatos, limites y preferencias, y
no en cada interaccién individual.

IA AGENTICA EN

EL ECOSISTEMA DE PAGOS
Desde la perspectiva del ecosiste-
ma de pagos, la IA agéntica actua
como una capa transversal que
conecta comercio, infraestructura
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financiera y experiencia de usua-

rio (UX que, en este territorio se

afianzaria como OFX, o experiencia
financiera optimizada). Los agentes
no solo seleccionan productos o

servicios, sino que comparan entre
diversas ofertas, eligen el medio de
pago mas adecuado, gestionan au-
torizaciones, activan incentivos, re-
suelven la autenticacién y ejecutan

la transaccion de forma automatica.

Esto desplaza parte del valor tradi-
cionalmente capturado por inter-

faces, marcas visibles o canales de
adquisicién hacia la infraestructura
subyacente y hacia quienes disefian
las reglas de decision que los agen-
tes utilizan.

Para los proveedores de servicios
de pago y las entidades de dine-
ro electronico (como SEFIDE EDE),

esta evolucién implica que la com-
petitividad ya no depende uUnica-
mente de la aceptacidn, el precio o
la experiencia de navegacion, sino
de la capacidad de integrarse de

forma eficiente en flujos de deci-
sién automatizados. Un medio de
pago puede ser técnicamente exce-
lente y, sin embargo, quedar exclui-
do si no es facilmente interpretable
por agentes, si introduce friccion
en la autorizacion o si no expone
de forma clara sus ventajas eco-
nomicas y operativas. En este nue-
vo contexto, la visibilidad ante los
agentes se convierte en un activo
estratégico, analogo a lo que en su
momento fue el posicionamiento en
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motores de busqueda, pero con una
logica profundamente distinta.

La literatura reciente sobre el
comercio agéntico subraya que los
agentes tienden a priorizar sefia-
les objetivas y comparables. Costes
netos, tasas de éxito, tiempos de
liguidacion, cobertura geografica,
compatibilidad regulatoria o benefi-
cios directos para el usuario pesan
mas que los elementos tradicionales
de marca, basados en el posiciona-
miento de los esquemas de pagoy
en las entidades procesadoras. Esto
no significa que la marca pierda re-
levancia, sino que su funcién cambia
al dejar de ser principalmente un
elemento de persuasién emocional
para convertirse en un garante de
fiabilidad, gobernanza y previsibili-
dad del comportamiento del siste-
ma. La confianza ya no se deposita
solo en una promesa de efectividad,
sino en la consistencia del compor-
tamiento automatizado a lo largo
del tiempo.

Este desplazamiento tiene impli-
caciones profundas para los profe-
sionales del marketing en el ambito
de los pagos. El marketing deja de
orientarse exclusivamente a influir
en decisiones humanas inmediatas
y pasa a disefiar condiciones es-
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tructurales para que un producto o
servicio sea elegido de forma re-
currente por agentes inteligentes.
Esto exige comprender cémo razona
un agente, qué datos utiliza, como
pondera riesgos y beneficios y de
qué forma incorpora los mandatos
definidos por el usuario o por la
organizacién. En la practica, supone
que el marketing debe trabajar so-
bre atributos que antes pertenecian
casi en exclusiva al dominio de la
tecnologia.

Uno de los efectos mas visibles
de este cambio es la transforma-
cion del embudo de conversion.

En un entorno agéntico, gran parte
del proceso ocurre antes de que el
usuario tenga contacto consciente
con la oferta. Si el agente no con-
sidera una opcién como elegible, la
marca simplemente desaparece del
campo de decisién. La competencia
ya no se libra en el momento del
clic, sino en la fase previa de inclu-
sion algoritmica. Para el marketing
de pagos, esto implica prestar aten-
cion a aspectos como la estandari-
zacion de datos, la claridad de las
condiciones econdmicas, la intero-
perabilidad técnica y la transparen-
cia en los incentivos. Seran estos
elementos los que determinen si un
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agente incorpora un medio de pago
a su conjunto de opciones viables.

IA AGENTICA Y ECONOMIA DEL
COMPORTAMIENTO

Por otro lado, la convergencia entre
IA agéntica y la economia del com-
portamiento amplifica todavia mas
este fendmeno. Las investigaciones
sobre nudging financiero han de-
mostrado que pequefios cambios
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en el entorno de decision pueden
mejorar significativamente la salud
financiera de los usuarios. La IA
agéntica lleva esta logica un paso
mas alla al convertir la recomenda-
cion en accion automatica. El agen-
te no solo sugiere ahorrar, optimi-
zar o cambiar de medio de pago,
sino que ejecuta directamente esas
decisiones cuando se cumplen de-
terminadas condiciones y se obvian

los sesgos tipicos que operan en la
toma de decisiones econdmicas en
humanos. Para el usuario, el valor
ya no reside en recibir un consejo,
sino en obtener un resultado tangi-
ble sin esfuerzo cognitivo adicional
al depositar la ejecucion de esta
accion en el ambito de decisién del
agente usado.

Este enfoque abre un terreno
especialmente relevante para las

entidades de dinero electrénico, que
pueden posicionarse no solo como
intermediarios de pago, sino como
infraestructuras activas de bienestar
financiero. Desde el punto de vista
de marketing, esto implica articu-
lar propuestas de valor basadas en
resultados medibles, como reduc-
cién de costes, mejora de la liquidez
o mayor previsibilidad del gasto. La
comunicacién deja de centrarse en
funcionalidades aisladas y pasa a
enfocarse en la capacidad del siste-
ma para actuar de forma coherente
con los intereses del usuario a lo
largo del tiempo.

Sin embargo, la automatizacién
profunda también introduce nue-
vos retos en términos de gober-
nanza, responsabilidad, seguridad
y percepcién de riesgo. Cuando un
agente ejecuta un pago, la pregunta
sobre quién es el responsable deja
de ser trivial. Los informes recien-
tes dirigidos a los responsables
del mercado financiero subrayan
la necesidad de establecer mar-
cos claros de control, supervision y
rendicidn de cuentas para sistemas
auténomos. En este contexto, el
marketing adquiere un papel ines-
perado pero crucial al tener que ex-
plicar de forma comprensible como
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funciona la automatizacion, cuales
son sus limites y qué mecanismos
existen para intervenir, corregir o
revocar decisiones.

La confianza del usuario en la IA
agéntica no se construye Unicamen-
te mediante certificaciones técnicas
o cumplimiento normativo, sino a
través de una narrativa clara sobre
control y previsibilidad. Las marcas
que consigan traducir la complejidad
algoritmica en tranquilidad operativa
tendran una ventaja competitiva sig-
nificativa. Esto exige coherencia en-
tre lo que el sistema hace y lo que
la organizaciéon comunica, evitando
promesas vagas sobre inteligencia
o automatizacion y sustituyéndolas
por explicaciones concretas sobre
reglas, limites y beneficios.

RETOS DEL MARKETING CON LA |IA
AGENTICA

Desde el punto de vista interno, la
adopcion de la IA agéntica obliga

a repensar la organizacion de las
funciones de marketing, negocio y
tecnologia. EL marketing en el mer-
cado de pagos ya no puede operar
de forma aislada, centrado exclusi-
vamente en campafias o mensajes.
Debe participar en el disefio de los
criterios de decision, en la definicidn
de los datos que se exponen a los
agentes y en la medicion de nuevos
indicadores de desempefio, como la
frecuencia de seleccidon automatica,
el beneficio financiero generado o la
reduccién de intervenciones huma-
nas necesarias. Estas métricas, mas
que los indicadores tradicionales de
notoriedad o coste de adquisicién,
reflejan el valor real creado en un
entorno agéntico.

En resumen, la IA agéntica no
reduce la relevancia del marketing
en el mercado de pagos, sino que la
transforma radicalmente. El foco se
desplaza desde la persuasion pun-
tual hacia la construccién de siste-

mas que toman decisiones correc-
tas de forma recurrente, maxime
cuando nadie estd mirando. Para los
profesionales del sector, el reto no
consiste en aprender a venderle a
una maquina, sino en disefar pro-
puestas de valor, marcos de con-
fianza y arquitecturas de datos que
permitan a los agentes actuar de
manera alineada con los intereses
del usuario y con los objetivos es-
tratégicos de la entidad.

La proxima fase del mercado de
pagos estara marcada por esta l6-
gica de autonomia supervisada. Las
organizaciones que comprendan a
tiempo como integrar la IA agéntica
en su propuesta comercial, tecno-
logica y comunicativa no solo cap-
turaran transacciones, sino que se
convertiran en la opcion por defecto
dentro de los sistemas de decision
automatizados que empiezan a de-
finir el comercio y las finanzas del
futuro. |

LA IA AGENTICA SE ESTA CONSOLIDANDO COMO LA SIGUIENTE GRAN
TRANSFORMACION DEL MERCADO DE PAGOS, NO TANTO POR INTRODUCIR NUEVAS
INTERFACES O ACELERAR PROCESOS EXISTENTES, SINO POR ALTERAR DE MANERA
ESTRUCTURAL QUIEN TOMA LAS DECISIONES Y COMO SE EJECUTAN
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