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El nuevo TPV: como los retailers
abordan los retos del Comercio Agéntico

K R

Marcos Pueyrredon (VTEX): «Hoy la tecnologia es un commodity: cualquiera
compra lo mismo. Lo que no se compra es la cultura para sostenerla» £

j
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Moisés Camarero (Compusof): «Mas de la mitad
de la produccion de procesadores y memorias
esta comprometida por anos»

:.ﬁ

Raul Fernandez (LedaMC): «La IA no resolvera nada sin
= una estrategla y un buen gobierno que la soporten»

Guy Leclercq (Deveho): «El reto no es tener mas tecnologia,
sino tomar mejores decisiones con ella» ==

Somos el cénal del distribuidor informatico



30 Elnuevo TPV: Del simple cobro al comercio agéntico

El sector retail en Espaiia estd viviendo una metamorfosis estructural donde el TPV/POS ha dejado de ser una infraestructura invisible de cobro para
transformarse en el motor estratégico de conversion, fidelizacion y experiencia de cliente. En un entorno

donde el consumidor exige inmediatez, libertad y confianza, la forma de pagar es ya tan impor-
tante como el producto que se compra.
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11 El gaming como refugio mental

PcComponentes presenta su ‘Vl Radiografia
del Gaming en Espaia) estudio anual que
analiza las tendencias, habitos y percepcion
del sector. Los resultados de esta edicion re-
flejan una realidad cada vez mas consolida-
da: para muchos, los videojuegos se han con-
vertido en una herramienta de desconexién
y bienestar emocional.

14 HP refuerza sus soluciones de
colaboracion

HP ha presentado nuevas capacidades avan-
zadas de colaboracion e informacion inte-
grados para Workforce Experience Platform
(WXP) impulsadas por IA. Estas novedades
ofrecen a los equipos de Tl una vision mas
completa del rendimiento de los dispositi-
vos, amplian la supervision y facilitan la reso-
lucién automatizada de incidencias.

18 Compusof analiza las claves del
mercado TI

El integrador tecnoldgico, partner estratégi-
co de HP, ha ofrecido su vision de la evolucion
del mercado tecnoldgico y cuales son las es-
trategias que estan adoptando empresas y
administraciones para mitigar los riesgos de
abastecimiento. Como siempre, su CEO Moi-
sés Camarero no se guarda nada y nos delei-
ta con sabrosos titulares.

42 Actualizacion del Observatorio
IAON

IAON, iniciativa impulsada por el Gobierno de
Aragon, Microsoft e Ibercaja para promover
una inteligencia artificial ética, accesible y
con impacto social positivo, ha presentado
los resultados de su segundo Observatorio

Anual IAON, un estudio que analiza la evolu- =

cion del conocimiento, uso, confianza y per-
cepcidn social de la |A en Espaiia.

46 Deveho cumple diez afios en
Espatia

Deveho Consulting, integrador europeo de
soluciones empresariales de Sage, apues-
ta por la localizacion de las aplicaciones
contables a las normativas de cada pais a
la par que ofrece un soporte internacional
con oficinas en 18 paises. Hoy traemos a su
CEQ y fundador, Guy Leclercq, para que nos
lo cuente en primera persona.
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25 Nuevo Channel Partner Portal de
Acer

El fabricante sigue evolucionando adoptando
la innovacion en toda su oferta, mientras se
expande a nuevos negocios. La division Acer
for Business acaba de actualizar su portal de
partners para facilitar a todos sus miembros
el cierre de negocios, aumentar sus marge-
nes y agilizar la gestion de sus clientes.

44 Los peligros de desarrollar con IA
sin gobierno

Aunque algunos temen que la |A pueda desplazar
alos desarrolladores, en realidad, quienes saben
aprovechar las herramientas de IA generativa
pueden potenciar su productividad y eficiencia
de manera significativa. Raul Fernandez, director
de Operaciones de LedaMC, nos da algunas cla-
ves para entender el verdadero reto.

48 Informe Software 2026

El segmento del software en Espafia consolida

su madurez, alcanzando una facturacion de

8.200 millones de euros impulsada por la Ay g

el modelo SaaS. Aunque la inversion respecto
al PIB sigue por debajo del promedio de la UE,
tanto la especializacién en verticales como
la actualizacion de los TPV y la ciberseguridad
posiciona al software como una categoria prin-
cipal de las TIC.




El mapa no es el territorio

El gran dia del eclipse total amanecié con un cielo color infusion de mate desleida. No era un fendmeno astroldgico cualquiera; los astrénomos oficiales del
Ministerio de la Sombra Chinescay el Orden Pudico habian advertido que mirar el sol sin proteccion derretiria las cérneas de la poblacion como mantequilla en tostada
caliente. Por suerte para la salud publica, y sobre todo para los bolsillos de la Banda de Chofleros Mayoristas, un cargamento muy especial habia atracado el domingo
previo en el puerto con la Golden Visa sellada por el ministro del ramo que sorteaba los insidiosos tramites aduaneros y daba via libre a la desestiba. Cincuenta millones
de gafas de cartdn, directas desde una fabrica clandestina en Shenzhen. En el despacho principal del Ministerio, envuelto en una humareda de nauseabundos calique-
fios sin vitola, don Rigoberto Bambini, lider de los mayoristas chofleros, descorchaba un cava de Aimendralejo junto con el subsecretario de Eventos Celestiales, que
daba cuenta de un cubo de percebes que parecia no tener fondo. La licitacion de urgencia se habia consumado con un apretdn de manos y una suculenta “prima de
éxito” de siete cifras que descansaba placidamente en una cuenta bancaria de las Islas Caiman. Las gafas venian impresas con el logo de Gobierno de Narnia y sobreim-
preso “HISO 12313-2", con lo que se pretendia garantizar proteccion ocular durante el evento y una criptica leyenda: “Mirar de soslayo dafa gravemente sus neuronas”.

Lo que el paisano de a pie no sabia, mientras se colocaba aquel trozo de carton reciclado y pléstico ahumado, era el inaudito secreto tecnoldgico que alber-
gaba el puente de la nariz de la montura. El Gobierno interino, cansado de huelgas, manifestaciones y opiniones disidentes en las redes sociales de la fakesfera, habia
decidido aprovechar el gran acontecimiento histérico planetario -frustrada ya la baza de la tan cacareada alineacién cdsmica de Leire Majin- para ejecutar el gran pro-
yecto definitivo de audaz ingenieria orwelliana y kafkiana a la par. A la hora prometida del telediario 22 edicidn, ya en el ocaso, al astro rey fue devorado lentamente por
una luna prefiada, dejando en el firmamento un agujero negro y flameante. Cincuenta millones de subditos, con sus 50 millones de pares de ojos, contuvieron el aliento
boquiabiertos en las plazas, las azoteas y las avenidas, fascinadas por la repentina caida del mercurio y las tolvaneras levantadas. Durante 2 minutos y 18 segundos, el
silencio fue absoluto. Pero el verdadero milagro -o la verdadera pesadilla- ocurrié justo después.

Al retirarse las gafas tras el paso de la sombra artera, los ciudadanos sintieron un leve cosquilleo magnético detras de las orejas, un zumbido sutil idéntico al
de una moscarda atrapada en un frasco de vidrio. Sin saberlo, al quitarse las choflas falsifiquen, el qubit invisible que venia adherido se habia desprendido, migrando a
través del canal auditivo para instalarse permanentemente en el cortex cerebral de cada individuo. Un Modelo de Lenguaje Masivo, desarrollado en las catacumbas del
complejo militar instalado en lo que fue un dia la basilica de Cuelgamuros, se habia implantado con éxito en la mente de toda la nacion. El plan estatal era nitido: moldear
voluntades obedientes, ciudadanos sumisos y consumidores acriticos. La sintonizacion de la grey se activaba mediante un disparador acustico muy especifico. Cada
tarde, a las ocho en punto, los campanarios de iglesia, las megafonias municipales, las emisoras publicas y las llamadas al podcast oficial emitian el himno nacional con
la excusa de la segunda estrella en la camiseta, pero alterado con un matiz diabdlico: tocado en backmasking como los buenos long-plays de Led Zeppelin. Cuando las
notas subliminales invertidas de la marcha patriética resonaban por las calles, los cien millones de pupilas se dilataban al unisono. La gente interrumpia sus conversa-
ciones, dejaba caer las bolsas de la compra y se alineaba marcialmente en las aceras con la mirada perdida en el dedo que oculta la luna como la luna oculté al sol. Sus
propios cerebros generaban respuestas automaticas dictadas por el algoritmo gubernamental:
—El Gobierno siempre vela por nuestros intereses —susurraban las masas en un coro mondtono celestial—. Aguardamos la llegada del messlAs.
—Lainflacién es un estado mental benéfico. El sol es propiedad publica. Amamos la burocracia. Hacienda somos todos.

El subsecretario y sus asesores se felicitaban viendo el éxito del experimento desde a planta 13 de la Torre de Madrid con vistas al Campo del Moro.. El pais
entero marchaba como pinguinos hipnotizados siguiendo el puntero laser, pagando religiosamente impuestos simplemente po respirar con una sonrisa oligofrénicay
asintiendo amén ante cualquier decreto omnibus. El control social absoluto se habia logrado gracias a una tramitacion de emergencia saltandose todos los controles
y guardarrailes. Sin embargo, el destino del politico profesionalizado por supervivencia siempre estd mas sujeto a la calidad de la resina de datil de los bigotes de sij
engominados y enroscados que a las puras leyes de la obsolescencia programada. Por ello, las gafas, debido a un pequefio detalle de desvio presupuestario provocado
por las suculentas comisiones escamoteadas, se habian fabricado con los materiales mas mediocres, saltandose todos los protocolos de la verdadera IS0 12312-2. El
pegamento utilizado para fijar los microchips cuanticos era una imitacion barata de supergen sin tolueno que comenzé a degradarse répidamente con el calor canicu-
lary el sudor de la frente de los feligreses. La pelicula polimérica oscura de las lentes era de carbono de lignito que apenas absorbia la luz y sin mylar aluminizado para
reflejarla. El resultado: apenas dos semanas después del eclipse, la arquitectura del LLM cerebral empezé a experimentar fallos de memoria, alucinaciones severas del
sistemay pérdidas masivas de datos y recuerdos. Una tarde, mientras el anthem sonaba al revés y la gente aplaudia mecanicamente, en lugar de marchar con sumision,
un panadero empezd a recitar recetas de pan dcimo en arameo. Una jueza del tribunal constitucional se puso a cacarear como una gallina en mitad de una sentenciay
revoco un indulto, y miles de oficinistas se desnudaron mostrando sus verglienzas para bailar la conga alrededor de las fuentes publicas. El hechizo se desmoronaba. El
software estatal, corrupto por la pésima calidad del hardware asiatico, perdié toda su efectividad, dejando a la poblacion con una jaqueca monumental pero completa-
mente libre de la sumisién digital.

La escandalera por el intento de manipulacion obligd al Ministerio de la Sombra Chinescay el Orden Pudico a iniciar una operacién de circularidad para recu-
perar las gafas. Se ofrecieron bonos del Estado a un descabellado 7,2% y se remuneraron todas las posibles para evitar investigaciones incriminatorias. ; El resultado?
Todo el cargamento restante de gafas magicas defectuosas terminé en el depdsito ministril de confiscaciones y contrabando... no por mucho tiempo. El ministro y los
choferos, sabiendo que el siguiente afio iba a tocar en Egipto faradnico, habian logrado rescatar el cargamento, haciendo quemar simple carbén de barbacoa del Ca-
rrefour. Hoy mismo, si caminas por la Corniche de Alejandria o los zocos de Jan El Jalili del Cairo, puedes ver a los manteros con sus hatillos extendidos sobre las aceras.
Alli, esquivando las luces de las patrullas policiales, se liquidan las famosas gafas del eclipse a 30 guineas, perdiendo su magia entre el polvo de las piramides, junto a
montanias de camisetas albicelestes con el dorsal nimero 10 que nadie jamas nunca quiso volver a comprar, uniendo de forma poética y miserable el gran fracaso de
la hipnosis estatal con los saldos del olvido.
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Exclusive Networks celebra con sus partners a bordo un nuevo SummerUp Festival

El especialista global en estrategias de comercializacion de ciberseguridad dio la bienvenida al
verano con la cuarta edicion de su ya tradicional SummerUp Festival que se celebré de nuevo
en la Villa Laureana. Esta cita, imprescindible para el ecosistema tecnoldgico que trabaja dia a
dia con EXN, amplia este afio su alcance con una gamificacion posterior online para mantenerse
conectado con el mayorista durante todo el periodo estival.

El evento reunié a mas de 600 profesionales entre partners, vendors, clientes, empleados, me-
dios de comunicacion y amigos de la compafiia. Este afio se ha elegido la teméatica del crucero
(sin mirar a ningun virus antartico), queriendo celebrar una travesia compartida por los paises
del Mediterraneo donde tiene presencia y que continlia sumando éxitos, reforzando al mismo
tiempo los vinculos que hacen posible el crecimiento del canal.

El festival ha puesto de manifiesto la cercania y la capacidad de Exclusive Networks para reunir

a los diferentes integrantes del ecosistema tecnoldgico en un entorno pensado para compartir experiencias, generar conexiones y reconocer
el valor de las personas que se encuentran detras de cada proyecto. La fiesta ha contado con la colaboracion de Extreme Networks, Fortinet,
Netskope, One Identity, Palo Alto Networks, Proofpoint, SentinelOne y Zero Networks.

c Los ingresos del sector de la consultoria alcanzaron los 23.635 millones de euros en 2025, un
7,5% mas que el afo anterior. Este crecimiento volvio a situarse por encima del PIB nominal, pro-
longando una tendencia que se mantiene desde hace mas de una década y consolidando a la
consultoria como uno de los principales motores de transformacion y competitividad del pais.
Asi lo refleja la nueva edicién del informe anual que ha presentado por la Asociacion Espafiola de
Empresas de Consultoria (AEC).

Por sectores, los servicios financieros se mantuvieron como el principal cliente de las consulto-
ras, representando el 30,1% de los ingresos. Le siguen la Administracion Publica (15,5%), energiay
utilities (11,5%), distribucion y consumo (8,9%) y telecomunicaciones y media (8,7%). A continua-
cidn, se situaron sanidad (7,6%), las industrias de fabricacion (5,8%), transportes y turismo (5,3%),
constructoras e infraestructuras (3%), y otros (3,6%). En cuanto a la estructura de la oferta, el
outsourcing siguié concentrando la mayor parte de los ingresos, con un 45% del total, seguido
por desarrollo e integracion (33%) y consultoria (22%), cuyo peso contindia aumentando.

Clober lanza una herramienta para analizar

los costes de la migracion de VMware

Las pymes espafolas cuentan desde este momento con una he-
rramienta que les permitird tomar mejores decisiones para su
infraestructura digital, creada por Clober, marca especializada
en cloudy ciberseguridad de Satec Group. Tras la adquisicion de
VMware por Broadcom, muchas empresas han tenido que hacer
frente aincrementos de costes y cambios en las condiciones de
contratacion que les han obligado a revisar estrategias tecno-
l6gicas que llevaban afios sin cuestionarse. En este contexto, las
renovaciones posteriores a la compra de VMware han disparado
los costes entre un 200% y un 400% y han acelerado los planes
de migracion de muchas organizaciones.

La herramienta permite estimar el impacto econdémico de se-
guir dependiendo de VMware y evaluar posibles opciones mas
abiertas y flexibles. Ademas del célculo econdmico, Clober ofre-
ce un acompanamiento integral que abarca el analisis de viabi-
lidad, la implementacion, la migracion y el soporte continuado,
gracias a su condicion de partner oficial de Proxmox VE y en su
infraestructura de cloud soberano.
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Zyxel Networks ha presentado tres nuevas incorporaciones a su gama
de puntos de acceso inaldmbricos resistentes para exteriores El obje-
tivo propuesto es ayudar a sus socios proveedores de servicios ges-
tionados (MSP) a satisfacer la creciente demanda de ancho de ban-
da réapido y fiable en entornos dificiles. El nuevo trio de dispositivos
esta disefiado para su uso en instalaciones industriales o semiindus-
triales, pymes y hogares, asi como en lugares donde la conectividad
inaldmbrica necesita llegar a una distancia considerable del area de
cobertura principal. Todos ellos se pueden gestionar mediante la pla-
taforma en la nube Nebula de Zyxel, lo que facilita a los socios MSP su
implementacion y, posteriormente, la monitorizacion y optimizacion
del rendimiento WiFi para los clientes.

Asi, el modelo WBEG65S ofrece una cobertura WiFi7 ultrafiable en un
chasis verdaderamente resistente a la intemperie, mientras que los
modelos NWAS5AX Pro y PTP son ideales para instalaciones industriales
y exteriores de menor tamafio, establecimientos de hosteleria como
cafeterias, bares, restaurantes o viviendas particulares.



El fabricante ha anunciado su regreso al sector de la videovigilancia empre-
sarial con el lanzamiento de cdmaras IP de interior/exterior y grabadores de
video (NVR), disefiados con la tecnologia de andlisis de imédgenes mas avan-
zada. Las nuevas cdmaras cuentan con sensor CMOS progresivo de 2 Mpx
para la méaxima calidad de imagen y procesan el streaming de video y audio
con el formato H.265 para mejorar la eficiencia de transmisién. Estan dispo-
nibles tanto en formato domo (D-Link BCD-P01) para colocar en techos o pa-
redes como en formato bullet (D-Link BCB-P01). Ambas disponen de puerto
Ethernet LAN con soporte Power over Ethernet (PoE) para optimizar la instala-
cién, al recibir datos y alimentacién eléctrica por el mismo cable de red LAN
cuando se conectan a switches con puertos PoE, segmento en el que D-Link
es una referencia mundial. También cuentan con un sistema integrado de
andlisis inteligente de video (IVS) que va mas alla de la simple deteccion de
movimiento o sonido, ya que identifica eventos y comportamientos espe-
cificos en tiempo real, tales como deteccién de cruces de linea, vehiculos,
conteo de personas, etc, promoviendo una seguridad mas proactiva.

El otro elemento clave de un sistema de videovigilancia es el grabador de
video, por lo que D-Link ha desarrollado los modelos BNR-004 (4 canales) y
BNR-008 (8 canales), que combinan la compresion H.265 con procesadores
de alto rendimiento para permitir grabacién continua en alta definicion. Ya
estan disponibles en la red de distribuidores oficiales de D-Link con precios
recomendados (VA incluido) de 64 euros para la cdmara D-Link BCB-P01, 70
euros para la camara D-Link BCD-P01, 105 euros para el grabador D-Link BNR-

Fnac lanza ‘Restart’, su nueva propuesta de

tecnologia de gama alta reacondicionada

Fnac Espafia anuncia el lan-
zamiento de Fnac RESTART, su
nuevo servicio enfocado en la
venta de dispositivos tecno-
légicos reacondicionados, un
nuevo paso en el despliegue en
Espaiia de “Beyond Everyday’,
la estrategia global de Fnac
para avanzar hacia un modelo
mas sostenible y acompafar
a los consumidores en nuevas
formas de relacionarse con la
tecnologia.

Uno de los principales elemen-
tos diferenciales de Restart’
es que todos los dispositivos
cuentan con tres aflos de ga-
rantia, una cobertura que apor-
ta mayor confianza al consu-
midor y refuerza la apuesta de
Fnac por ofrecer una experien-
cia de compra segura, también
en el mercado de productos
reacondicionados. La oferta
en esta primera fase se con-
centrara en smartphones de
alta gama, con especial foco en
modelos de iPhone.

En esta primera fase, el servi-
cio estara disponible tanto en
su web, fnac.es, como en cinco
tiendas fisicas en Madrid (Callao,
Goya, Parquesur) y Barcelona
(Rambles, Lllla Diagonal). Fnac
cumple 33 afos en Espaiia, don-
de cuenta con tiendas en 19 ciu-
dades. “Con Fnac RESTART quere-
mos responder a una demanda
creciente de dispositivos rea-
condicionados con todas las
garantias. Nuestro objetivo es
ofrecer una alternativa fiable
que permita acceder a tecno-
logia premium de forma mas
asequible, al tiempo que prolon-
gamos lavida util de los produc-
tos y fomentamos un modelo
de consumo mas responsable’,
afirma Domingo Guillén, director
general de Fnac Espafia.
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004 y 109 euros para el grabador D-Link BNR-008.

La Asociacion @asLAN entrega los Premios ADN Tecnoldgico a la alta direccion

La Asociacion @asLAN ha entregado
los primeros Premios a Directivos
con ADN Tecnoldgico, una iniciativa
destinada a reconocer la implica-
cién de CEO, CX0 y miembros de la
alta direccion -més alla del ambito
del CI0- que han convertido la tec-
nologia en un eje estratégico de
sus organizaciones para impulsar
la competitividad y la resiliencia.

En esta primera edicién, que en
colaboracion con la CEOE se han
recibido mas de cien candidaturas,
los galardonados han sido: Olga
Sanchez, consejera delegada de AXA
(Sector Financiero); Chus Barroso,

CEO de BMI Iberia (Sectotr Construc-
cion); vicealmirante Javier Roca,
comandante del Mando Conjunto
del Ciberespacio del Ministerio de
Defensa (Sector Seguridad:); Marc
Armengol, CEO de Banco Sabadell
(Sector Banca); Ana Argelich, presi-
dentaydirectora general de MSD Es-
pafia (Sector Farmacéutico); Alfonso
Sanchez, CEO y consejero delegado
de EMT (Sector Transporte); Rosa Ma-
ria Visiedo, rectora de la Universidad
CEU San Pablo (Sector Educativo);
Valero Marin, director general de
Cliente de Repsol (Sector Energéti-
co); Pilar Martinez-Cosentino, CEQ de
Cosentino (Sector Industrial).

Corevia Advisory presento su lanzamiento como consultora bouti-
que, firma independiente de asesoramiento estratégico especia-
lizada -no de intermediacion- en centros de datos e infraestruc-
tura digital en Iberia. Robert Assink, Armando Layna y Emilio Jaime
Sanchez, creadores y caras visibles de la marca, presentaron los
objetivos y porqués de esta iniciativa. “El mercado de centros de
datos en Iberia esta entrando en una fase en la que las decisiones
ya no son solo técnicas o inmobiliarias, son decisiones estratégi-
cas que combinan energia, suelo, regulacién, capital, inteligencia
artificial, conectividad y permisos”, explican.

Segun los fundadores, cada vez se anuncian mas proyectos que
en realidad no estdn maduros porque no disponen de todas las
piezas esenciales: cliente final o usuario, o capital comprometido,
o acceso garantizado a energia, o suelo asegurado o un calendario
realista. Esa brecha entre lo anunciado y lo ejecutable es, advier-
ten, uno de los mayores riesgos del momento actual del sector. “El
problema central no es la falta de oportunidad (Iberia cuenta con
condiciones favorables como su posicion geografica, conectivi-
dad, energias renovables, seguridad juridica y demanda crecien-
te), sino la falta de criterio para separar los proyectos viables de
los que nunca llegan a materializarse”. De hecho, este es uno de
los mensajes centrales: la energia se ha convertido en el principal
factor de decision.
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Disfrutar de una conexion a Internet de ca-
lidad en el hogar ya no solo es cuestion de
velocidad de red, sino también de estabilidad
y cobertura. Con esta premisa, el experto ale-
man en redes domésticas Devolo presenta su
nuevo sistema WiFi7 Mesh BE6500, con nuevo
router disefiado para conexiones de fibra op-
tica de alta velocidad, y que ademas puede
utilizarse acompariado en bundles con uno o
dos repetidores. De este modo, cada usuario
puede adaptar la solucidn exactamente a las
necesidades de su hogar (red Ethernet, pun-
to de acceso o sistema Mesh WiFi completo).

La inclusion de tecnologia de WiFi7 no solo
aumenta la velocidad méaxima de conexidn,
sino que también mejora la capacidad de
la red para gestionar mas dispositivos co-
nectados simultaneamente sin penalizar la

devaLo
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WIFi 7 Mesh BEES00 3-Pack

latencia. Una ventaja especialmente signifi-
cativa para los hogares, donde conviven (y
a veces compiten) videollamadas, streaming
en 4K, dispositivos inteligentes y videojuegos
online al mismo tiempo. Asimismo, el sistema
mantiene compatibilidad con estandares WiFi

Brother premia a los distribuidores que mas

han contribuido a la recogida de consumibles

El fabricante experto en soluciones de impresion y rotulado ha reco-
nocido el compromiso de tres de sus distribuidores en la region lberia
dentro de su programa europeo de recogida de consumibles usados,
unainiciativa orientada a facilitar laremanufacturay el reciclaje de car-
tuchos de tintay toner. Tecni-ofis de Navarra, Comercial Cuatro de Valla-
dolid y CPV Copiadoras de Valencia han sido los tres partners premia-
dos por su contribucion al volumen de consumibles recogidos a través
del canal profesional de la compaiiia. El reconocimiento se enmarca en

el programa de recogida mediante el socio colaborador Tragatoner,

que facilita a los distribuidores la recogida de los consumibles usados
de sus clientes, que son enviados posteriormente a las fabricas de Bro-
ther ubicadas en Europa (Gales y Eslovaquia). Alli, los cartuchos de tinta
y téner son sometidos a procesos de remanufactura o reciclaje con el
objetivo de reducir el uso de materiales virgenes y disminuir elimpacto
ambiental asociado a la fabricacion de nuevos consumibles.

anteriores, garantizando asi que dispositivos
mas antiguos puedan seguir integrandose
sin problemas en la nueva red doméstica.

Devolo vuelve a la carga con una actualiza-
cién al estandar mas avanzado en conecti-
vidad inaldmbrica, y ofrece una conexién ul-
trarrapida facilmente configurables a través
de la app Devolo Home Network o desde su
interfaz web con una auténtica experiencia
Plug&Play. El nuevo router Devolo WiFi7 BEG500
ya esta disponible a un PVPR de 149,90 €. I
sistema Devolo WiFi7 Mesh BE6500 en pack
de dos dispositivos puede adquirirse a un
PVPR de 279,90 €, mientras que la version de
tres dispositivos esta disponible un PVPR de
399,90 €. La extension WiFi7 Mesh BEG500 ya
esta disponible a un precio recomendado de
149,90 €.

El sector hotelero contintia evolucionando para adaptarse a las nuevas ex-
pectativas de los viajeros, que demandan experiencias de compra cada vez
mas sencillas, personalizadas y flexibles. En este contexto, Scalapay, especia-
lizada en soluciones “Compra Ahora, Paga Después” (BNPL), y Roiback, parte de
HBX Group y referente en tecnologia y servicios para la venta directa hotelera
(es Google Premier Partner y socio estratégico de TripAdvisor), han firmado
una alianza estratégica para acercar los pagos agiles al canal directo de los
hoteles, incrementando las tasas de conversion.

Gracias a esta colaboracion, los hoteleros que utilizan las soluciones de Roi-
back podran incorporar la tecnologia de Scalapay en su proceso de reserva,
facilitando alos hoteles la activacion de métodos de pago flexibles sin necesi-
dad de complejas configuraciones técnicas. Asi, los establecimientos podran
ofrecer a sus clientes la opcidn de pagar en tres o cuatro plazos sin intereses,
mejorando asi la experiencia de reservay potenciando las ventas directas.

Epson amplia su gama de escaneres profesionales A3 de alta velocidad

El fabricante ha presentado dos nuevos escaneres A3 para empresas, WorkForce DS-51000WN y DS-71000WN, disefiados para organizaciones con
requisitos exigentes de captura y digitalizacion de documentos. Combinando escaneado de alta velocidad, conectividad de red integrada y un
disefio elegante y compacto, los nuevos modelos ayudan a las empresas a mejorar la productividad, agilizar los flujos de trabajo de gestion docu-
mental y apoyar la transicion de procesos basados en papel a una gestion digital eficiente de los documentos.

Los nuevos escaneres estan disefiados para una amplia gama de sectores verticales y entornos empresariales, desde proveedores sanitarios que
digitalizan historiales de pacientes y documentos administrativos, hasta bufetes de abogados que escanean y archivan contratos y expedientes.
También son adecuados para grandes empresas que necesitan un escaneado fiable de documentos A3 y A4 en departamentos, espacios de tra-
bajo compartidos y entornos centralizados de captura de documentos.

“Las empresas estan sometidas a una presion cada vez mayor para digitalizar documentos de forma rapida, segura y eficaz, al tiempo que man-
tienen los flujos de trabajo sencillos para los usuarios’, afirma José Ramén Fernandez, de Epson Ibérica. “Los modelos WorkForce DS-51000WN y
DS-71000WN ofrecen escaneado A3 en red de alta velocidad para organizaciones que necesitan una captura de documentos fiable en una amplia
gama de procesos criticos para la empresa. Con funcionalidad de red integrada, funcionamiento intuitivo y compatibilidad con software avanza-
do, estos nuevos modelos estan disefiados para ayudar a los equipos a mejorar la productividad y hacer mas eficiente la gestién de documentos”.
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El gaming como refugio mental: PcComponentes
publica su ‘VI Radiografia del Gaming en Espana’

cComponentes, eCommerce espariol

experto en tecnologia, presenta su VI

Radiografia del Gaming en Espaiia; un

estudio anual que analiza las tenden-
cias, habitos y percepcion del sector en nues-
tro pais. Los resultados de esta edicion refle-
jan una realidad cada vez mas consolidada:
para muchos usuarios, los videojuegos son
mucho mas que una forma de entretenimien-
toy se han convertido en una herramienta de
desconexion, bienestar y desarrollo personal.
De hecho, el 38,4% de los jugadores afirma re-
currir a los videojuegos como via de escape
frente al estrés diario.

Lejos de aislar o distraer, el entorno digital se
ha convertido en un auténtico gimnasio para
la mente. Asi lo percibe el 87,5% de los juga-
dores en Espafia, que afirma que el gaming ha
contribuido de forma tangible a mejorar sus
habilidades. Entre las capacidades mas be-
neficiadas destacan la légica y la orientacion
(41,1%), seguidas de la toma de decisiones y
la rapidez mental (36,9%), asi como la concen-
traciony el enfoque (32,7%). Casi tres de cada
diez usuarios (29,3%) afirman que los mandos
y teclados les han ayudado a mejorar su coor-
dinacion.

Ademas, el arraigo del gaming en la vida de
los usuarios garantiza que no estamos ante
una tendencia pasajera, sino ante un estilo de
vida consolidado a largo plazo. El 62,8% de los
encuestados planea seguir jugando activa-
mente en la préxima década.

“Los datos de esta sexta edicion reflejan una
realidad que llevamos afios observando: el
gaming forma ya parte de la rutina de millo-
nes de personas y se ha integrado con na-
turalidad en la vida adulta. Cada vez son mas
los jugadores que recurren a los videojuegos
para desconectar, relajarse o dedicar tiem-
po a una aficion que les aporta bienestar, al
mismo tiempo que compaginan esta activi-
dad con su trabajo, su familia y su vida social’,
sefiala Eugenio Pérez, responsable de Marcay
PR de PcComponentes.

Un perfil mas diverso y adulto

A pesar de que un 41,5% de los encuesta-
dos considera que el perfil de gamer mas
comun sigue siendo el de jévenes o adoles-
centes que pasan muchas horas jugando en
solitario, la realidad que refleja el estudio es
muy diferente. Los jugadores consultados se
definen mayoritariamente como personas
con una vida social activa que disfrutan del

gaming en su tiempo libre como una forma
de ocio y desconexion. De hecho, un 41,9% se
identifica como trabajadores que utilizan los
videojuegos principalmente para relajarse
tras la jornada laboral.

No obstante, aunque los estereotipos tra-
dicionales no se corresponden con el perfil
actual del jugador, las preferencias de juego
muestran una creciente inclinacion hacia
experiencias individuales: la opcion de jugar
“offline y en solitario” pasa del 35,7% regis-
trado en 2025 al 44,7% en 2026. Ademas, el
gaming continda siendo una aficion que la
mayoria se guarda para si; al igual que ocu-
rria el afio anterior, el 85,8% de los jugadores
afirma que nunca retransmite sus partidas
en directo.

La evolucién del sector también se refleja
en una percepcion cada vez mas positiva
sobre la diversidad dentro de la comunidad
gamer. Un 57,1% de los jugadores considera
que el sector es hoy mas inclusivo y diverso,
mientras que seis de cada diez (62,3%) creen
que la representacion de las mujeres y otros
colectivos ha mejorado en los ultimos afios.
De hecho, solo un 10,1% muestra desacuer-
do con esta afirmacion. No obstante, todavia
existen retos pendientes. Casi la mitad de los
encuestados (47,9%) considera que hombres
y mujeres siguen siendo percibidos de forma
diferente cuando juegan a videojuegos.

Asi consumen gaming los espanoles

YouTube y Twitch se consolidan como los es-
pacios de referencia para los aficionados,
siendo utilizadas por mas de siete de cada
diez usuarios para seguir contenidos rela-
cionados con el gaming. En lo que respecta
a las plataformas elegidas para jugar, el or-

Eugenio Pérez;
ponsable de Marca y, PR de PcComponentes?

denador (PC o portatil) conserva el liderazgo
para el 49,6% de los encuestados, seguido de
la consola (44%) y el smartphone (35,3%) a
corta distancia.

A la hora de elegir a qué jugar, los usuarios
muestran preferencia por experiencias cen-
tradas en la exploracion y la narrativa. Los
titulos de aventura y plataformas se situan
como el género favorito (17%), seguidos por
los juegos casuales o de movil (16,1%) y los de
estrategiay gestion (14,6%). Para disfrutar de
ellos, el mercado espafol se resiste a aban-
donar el estante de las tiendas: el formato
fisico de videojuegos sigue siendo la opcion
predilecta para el 41,2% de los jugadores, su-
perando a quienes compran exclusivamente
en digital (27,5%). Aunque mas del 30% con-
fiesa comprar por igual ambos formatos.

Asesoramiento previo a la compra

Respecto al consumo de accesorios y hard-
ware para gaming, un 36% de los encuesta-
dos lo adquiere exclusivamente en tiendas
online y un 34,6% combina el entorno digital
con el fisico. En este sentido, los factores que
mas valoran los jugadores al elegir una tienda
son los precios competitivos (52,4%), un ca-
talogo variado (41,9%) y el asesoramiento ex-
perto (24,3%), elementos clave que también
influyen en su proceso de decision, donde un
27,2% se informa consultando las opiniones
disponibles en las propias tiendas online.

Esta necesidad de optimizacion continua se
traduce en que casi un tercio de los gamers
actualiza componentes criticos como la me-
moria RAM (32,9%) o la tarjeta grafica (32,9%)
con una frecuencia habitual de entre uno y
tres afios. Para acometer esta renovacion,
los usuarios consideran especialmente im-
portante disponer de configuradores de PC
online que ofrezcan recomendaciones ajus-
tadas a su presupuesto (34,7%), compatibili-
dad garantizada entre componentes (34,3%)
y facilidad de uso (27,1%).

“El jugador actual es también un consumidor
cada vez mas informado y exigente. Con-
tar con asesoramiento especializado, reco-
mendaciones personalizadas y garantias de
compatibilidad se ha convertido en un factor
diferencial para muchos usuarios. Por ello, en
PcComponentes ponemos a disposicion de
los jugadores el conocimiento de un equipo
experto capaz de ofrecer orientacion espe-
cializada y soluciones adaptadas a cada perfil
y presupuesto” concluye Pérez.
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El ecosistema ‘phygital’: como el canal
puede liderar el regreso a la oficina

S

eptiembre marca el inicio del deno-

minado Back to Office y el arranque

del curso institucional, un momento

clave en el que tanto empresas como
centros educativos reorganizan sus espa-
cios de trabajo y reactivan sus presupues-
tos. En esta vuelta a la actividad, a menudo
caemos en el error de plantear una division
radical entre la digitalizacion absoluta y el
uso del papel. Sin embargo, el dia a dia nos
demuestra que el futuro de las organizacio-
nes no pasa por elegir un bando, sino por
consolidar un modelo hibrido o phygital. Lo-
grar que la captura digital y la infraestruc-
tura fisica convivan en armonia es donde
nos jugamos la productividad actual, y esto
abre una ventana comercial idonea para el
canal de distribucion informatica.

Tras el verano, la prioridad de cualquier ofi-
cina o centro de estudios es desatascar el
papeleo acumulado y reactivar sus proce-
sos administrativos. De ahi que la demanda
de escéneres profesionales experimente
un pico notable en estas fechas. Como
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apunta la consultora Quocirca, estos equi-
pos son el verdadero puente que conecta
el documento fisico con la nube. El distribui-
dor que entienda esto puede posicionarse
ante su cliente como un asesor que no solo
vende un dispositivo, sino que agiliza sus
flujos de trabajo, evita cuellos de botella
y ahorra tiempo a los empleados desde el
primer dia.

Ahora bien, esta necesidad de digitalizar
no significa que se deje de imprimir. El tra-
bajo de oficina sigue requiriendo el papel.
En este terreno, el canal cuenta con un ar-
gumento de peso que lidera el mercado: la
gama Ecolank Business de Epson, que ac-
tualmente representa el 75% de la cuota en
sistemas de depdsitos rellenables. Ofrecer
una tecnologia capaz de reducir hasta un
95% los costes de impresién gracias a sus
depositos de alta capacidad, sumado a los
beneficios de nuestra tecnologia Sin Calor
(que recorta drasticamente el consumo
eléctrico en comparacion con el laser tra-
dicional), permite al reseller presentar una

oferta muy competitiva y centrada en redu-
cir los costes fijos de sus clientes.

Al final del dia, las empresas ya no se con-
forman con simples promesas; exigen da-
tos concretos y medibles. Un buen ejemplo
de como trasladar esto a la practica es la
Guia para la compra sostenible de TIC en el
sector educativo, un documento que desa-
rrollamos junto a ESCI-UPF, Edutech Cluster
y DIRSE, y que sirve de manual para que los
equipos directivos sepan como exigir cri-
terios de economia circular a sus provee-
dores. Desde Epson queremos facilitar el
trabajo de nuestros partners con recursos
de este tipo, herramientas de célculo de
ahorro y una tecnologia que garantice su
rentabilidad. Aprovechar este regreso a la
actividad es la oportunidad perfecta para
aportar valor real a los clientes y asegurar
un crecimiento conjunto a largo plazo.

Viceng Mayor,
Sales Manager Business Print & Scan en Epson.
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;Por qué pasarse a
la tecnologia de
impresion Sin Calor?

La Tecnologia de Impresién Sin Calor de Epson
puede reducir considerablemente el consumo
energético. A diferencia de las impresoras

térmicas de inyeccion de tinta y laser, no utiliza =000 9 u

calor durante el proceso de expulsion de tinta, ,'
por lo que es mas rapida, fiable y rentable. =
= i
i ] igﬂ
Ahorro de tiempo gracias al sistema de Bajo consumo energético y reduccién de
impresion sin precalentamiento costes

La tecnologia de impresién Sin Calor reduce el
consumo de energia, ya que las impresoras no
requieren precalentamiento.

Sin Calor significa que la impresora no necesita
precalentamiento cuando esta encendida ni
cuando se activa desde el modo de suspension. La
impresora siempre esta lista para imprimir de

; ; Menos piezas que sustituir
forma inmediata. P 9

Menos mantenimiento Las impresoras laser incorporan tambores,

La estructura Sin Calor de las impresoras Epson rodillos de transferencia y fusores que
business inkjet incluye un niimero menor de pueden requerir sustitucion periédica. Las
piezas que puedan desgastarse, lo que se traduce impresoras de inyeccion de tinta no

en menos intervenciones. incorporan ninguna pieza de este tipo, lo que

evita la necesidad de sustituirlas.

Descubre aqui cuanto CO2y (s] [=]
electricidad puedes ahorrar

Es EPSON
www.epson.es/heat-free -E -
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HP refuerza sus soluciones de colaboracion con
nuevas capacidades para WXP

HP ha presentado nuevas capacidades impulsadas por inteligencia artificial, funciones avanzadas de colaboracién e infor-
macion integrados para Workforce Experience Platform (WXP). Estas novedades ofrecen a los equipos de Tl una visién més
completa del rendimiento de los dispositivos, amplian la supervision de los entornos de colaboracion y facilitan la resolucion

automatizada de incidencias antes de que afecten a la productividad.

medida que los entornos digitales se
vuelven mas complejos, desde aplica-
ciones basadas en IA, mayores exigen-
ias de rendimiento y una creciente
demanda de recursos informaticos, los equi-
pos de Tl necesitan anticiparse a incidencias
que pueden afectar de forma silenciosa a la
experiencia de los empleados. La creciente
demanda de memoria y capacidad de pro-
cesamiento es un ejemplo de esta tendencia,
que hace cada vez mas necesaria una ges-
tién basada en datos para optimizar recursos
y maximizar el rendimiento.

Las ultimas mejoras de WXP, disponibles
para clientes de WXP Pro y Elite, ayudan a
las organizaciones a detectar sefiales tem-
pranas de posibles incidencias, identificar
los factores que afectan al rendimiento
de los dispositivos y automatizar acciones
correctivas para mantener los sistemas en
condiciones optimas.

Entre otras capacidades, la plataforma
permite identificar cuellos de botella rela-
cionados con la memoria y ofrecer reco-
mendaciones basadas en datos sobre ac-
tualizaciones o cambios de configuracion
que pueden mejorar el rendimiento de los
equipos. Ademas, aborda de forma integral
aspectos relacionados con el sistema, las
aplicaciones, la red y el ciclo de vida de los
dispositivos que influyen directamente en
la experiencia digital de los empleados.

“Las organizaciones necesitan ir mas alla de
la simple gestién de dispositivos y adoptar
un enfoque proactivo de la experiencia di-
gital de los empleados”, afirma Mario Calvo,
director de HP Solutions. “La experiencia de
trabajo actual abarca dispositivos, aplica-
ciones y entornos de colaboracioén, por lo
que los equipos de Tl necesitan visibilidad y
capacidad de actuacion sobre todo el eco-
sistema. Con las nuevas capacidades de
Workforce Experience Platform, ayudamos
a las organizaciones a transformar los da-
tos en acciones que mejoran la productivi-
dad simplifican las operaciones y permiten
ofrecer experiencias mas conectadas a los
empleados”.
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Médulo WXP Collaboration

Por su parte, WXP Collaboration, disponible
como mdédulo independiente, amplia estas
capacidades con visibilidad especifica so-
bre herramientas de colaboraciéon como
Teams, Zoom y Webex, asi como sobre salas
de reuniones. Esta evolucién responde a la
creciente necesidad de las organizaciones
de gestionar de forma unificada los espa-
cios de trabajo, los dispositivos y las expe-
riencias de colaboracion desde una Unica
plataforma.

o WWorkflow Builder: automatizacion sin
codigo para operaciones de Tl mds
eficientes

Con el lanzamiento de Workflow Builder, WXP
permite a los equipos de Tl crear flujos de
trabajo automatizados mediante una inter-
faz visual e intuitiva, sin necesidad de cono-
cimientos de programacion ni recursos de
desarrollo.

A través de reglas sencillas de condicién
y accién, los equipos pueden automatizar
respuestas ante situaciones recurrentes,
desde la limpieza de disco o la actualizacion
silenciosa de controladores hasta la creacion
automatica de incidencias en ServiceNow o el
escalado de problemas persistentes.

Combinado con las capacidades mejoradas
de remediacion mediante |A, Workflow Buil-
der conecta la deteccion y la resolucion de
incidencias en un unico flujo automatizado.
Esto permite reducir tareas repetitivas, op-
timizar los recursos del departamento de Tl
y dedicar mas tiempo a iniciativas de mayor
valor para el negocio.

e Remote Connect: soporte remoto inte-
grado en WXP

WXP incorpora capacidades nativas de ac-
ceso remoto a través de Remote Connect,
lo que permite a los equipos de Tl gestionar
y resolver incidencias directamente desde
la plataforma, sin necesidad de herramien-
tas adicionales.

La solucion se integra con la inteligencia de
dispositivos de WXP, ofreciendo a los técni-

d‘ll::) HPSolutions en Iberia. |

cos acceso al equipo del usuario junto con
informacion contextual sobre su estado,
eventos recientes y posibles causas de la
incidencia.

Este enfoque reduce los tiempos de re-
solucién, minimiza las escalaciones y sim-
plifica los procesos de soporte, propor-
cionando una experiencia mas agil tanto
para los equipos técnicos como para los
empleados.

s Informe de huella de carbono: mds
visibilidad sobre consumo energéti-
co y sostenibilidad

HP continda ampliando las capacidades
analiticas y de sostenibilidad de WXP con
la incorporacién de un nuevo Informe de
huella de carbono, que proporciona a las
organizaciones una visién mas detallada
del uso de los dispositivos, el consumo
energético y las emisiones estimadas de
carbono.

Esta informacion ayuda a los responsa-
bles de Tl a tomar decisiones mas infor-
madas, equilibrando rendimiento, costes
e impacto medioambiental desde una
Unica plataforma.

o license lens: visibilidad inteligente para
optimizar las inversiones en software
HP continda ampliando las capacidades



analiticas de WXP con License Lens, una
nueva funcionalidad disefiada para ayu-
dar a las organizaciones a obtener una
vision més precisa del uso real de las apli-
caciones y licencias de software desple-
gadas en su entorno digital. La solucién
permite identificar aplicaciones infrauti-
lizadas, licencias duplicadas o recursos
que ya no aportan valor al negocio, pro-
porcionando a los equipos de Tl informa-
cién accionable para optimizar costes y
mejorar la eficiencia operativa.

Gracias a la combinacion de telemetria
avanzada, analisis de patrones de uso y
recomendaciones basadas en datos, los
responsables de Tl pueden tomar decisio-
nes mas informadas sobre la asignacion,
renovacién y consolidacién de licencias,
alineando las inversiones en software con
las necesidades reales de los empleados.
Al integrar esta informacion dentro del
ecosistema de HP Workforce Experien-
ce Platform, las organizaciones pueden
adoptar un enfoque mas proactivo en la
gestion de sus activos digitales, reducir
gastos innecesarios y maximizar el retor-
no de sus inversiones tecnoldgicas.

o llotificaciones Pulse para Microsoft
Teams: llegando al empleado donde
trabaja

A medida que los departamentos de Tl co-

laboran cada vez més estrechamente con

RRHH y otras areas de negocio para me-

jorar la experiencia de los empleados, la

comunicacién oportuna se convierte en
un elemento clave para impulsar el com-
promisoy la productividad.

“Carlos Manero,
responsable de Servicios|Digitales en HP Espaiia.

Las Notificaciones Pulse para Microsoft
Teams permiten enviar actualizaciones
relevantes directamente a través de las
herramientas que los empleados utilizan
a diario. Estas comunicaciones pueden fo-
mentar acciones sencillas, como la elimina-
cion de software no utilizado o no autoriza-
do, ayudando a liberar recursos y mejorar el
rendimiento de los dispositivos.

Al integrarse en el entorno de trabajo ha-
bitual de los empleados, las organizacio-
nes pueden aumentar la participacion, re-
copilar informacion sobre el sentimiento
de los usuarios y reducir interrupciones
innecesarias.

o WXP Collaboration: visibilidad integral

sobre la experiencia de colaboracion
En un entorno de trabajo hibrido en el que
herramientas como Teams, Zoom o Webex
se han convertido en elementos esenciales
para la actividad empresarial, WXP Collabo-
ration proporciona a los equipos de Tl una
capa adicional de visibilidad e inteligencia
disefiada especificamente para los entor-
nos de colaboracion.

La solucién no solo verifica el correcto fun-
cionamiento de las aplicaciones de colabo-
racion. También correlaciona la calidad de
las llamadas, la estabilidad de las sesiones
y el rendimiento de las aplicaciones con el
estado de los dispositivos utilizados por los
empleados. De este modo, permite identi-
ficar si una incidencia de audio en Teams
estd relacionada con problemas de red, so-
brecarga de CPU o un driver desactualizado.

“Estas capacidades se extienden tam-
bién a las salas de reuniones, donde los
equipos de Tl pueden supervisar de forma
remota el estado del hardware, detectar
incidencias antes de que afecten a una
reunion y priorizar las actuaciones segun
su impacto en la productividad”, comenta
Carlos Manero, responsable de Servicios
Digitales en HP Espafia. “Como resultado,
las organizaciones pueden reducir signi-
ficativamente los tiempos de diagnéstico,
mejorar la adopcién de herramientas de
colaboracion y disminuir las escalacio-
nes al servicio de soporte, al tiempo que
ofrecen una experiencia mas fiable tanto
a los empleados remotos como a los par-
ticipantes en sala”@®

Poly: nuevas soluciones para impulsar la productividad en el trabajo hibrido

HP Poly refuerza su portfolio con nuevos equipos para salas y
usuarios, destacando los Poly Studio Room Compute, un motor de
colaboracion preparado para Teams y Zoom y optimizado con IA,y

_ b

la nueva familia de auriculares bluetooth Poly Focus 6, con mejor
cancelacion de ruido y enfoque en productividad hibrida con la
certificacion de sostenibilidad TC010.

“Estos mini PCs de colaboracién son verdaderos ordenadores se-
guros basados en la serie Intel Core Ultra Al, lo que permite proce-
sar funciones avanzadas de IA en local, como el seguimiento multi-
camara best face forward de forma local, para que todo el mundo
se sienta integrado en la reunién’, explica José Maria Vilar-Sancho,

Category Manager de Poly en Iberia. “En cuanto a las nuevas series
de auriculares de gama alta, su posibilidad de reponer almohadi-
llas y baterias permiten alargar la vida util de los mismos, y tenerlos
preparados para la incorporacion masiva de, por ejemplo, consul-
tores juniors a la vuelta del verano’.

Un pajarito nos adelantd los precios, que rondaran los 300 euros
para la version rigida, y 350 euros para la plegable. Tanto miniPCs
como webcams como barras de sonido o auriculares se integran
dentro de una plataforma comun con un objetivo principal, la re-
novacion del hardware de Poly para espacios de trabajo mas inte-
ligentes y eficientes.
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Acer for Business acelera el ciclo de ventas
con su nhuevo Channel Partner Portal

Fundada en 1976, Acer sigue evolucionando adoptando la innovacién en toda su oferta, que incluye ordenadores y pantallas,
mientras se expande a nuevos negocios. Sus 12.000 empleados contribuyen a la investigacion, disefio, marketing, ventas y
soporte de productos, soluciones y servicios que rompen barreras entre personas y tecnologia. La division Acer for Business

acaba de actualizar su portal de partners.

implificar los procesos comerciales,

agilizar las negociaciones, poner en

valor los datos y reforzar las competen-

cias del canal: con estos objetivos, Acer
for Business lanzaba el nuevo Acer Channel
Partner Portal, una plataforma digital inte-
ligente disefiada para centralizar todas las
operaciones de los partners en un unico
entorno integrado y liberar tiempo para los
negocios.

Revendedores y mayoristas pueden gestio-
nar asi negociaciones mas complejas, acce-
der a datos y recursos estratégicos, y desa-
rrollar nuevas oportunidades de negocio de
forma rapiday eficaz. El portal de partners se
estructura en torno a cuatro areas estraté-
gicas: Fast bid, deal registration y programas
de fidelizacion para la gestién comercial;
Andlisis comercial para optimizar la selec-
cién de productos; Servicio y garantia para
el soporte posventa; Academia y marketing
para la formacion y la promocion.

Ya activo en nueve paises -Espafia, Portugal,
ltalia, Francia, Bélgica, Paises Bajos, Polonia,
Suizay Reino Unido-y listo para extenderse al
resto de la region EMEA, el Acer Channel Part-
ner Portal ha sido concebido para un merca-
do Tl cada vez mas dinamico y competitivo, y
representa una evolucion significativa en la
relacién con revendedores y distribuidores.
También ofrece acceso inmediato a recur-
sos estratégicos, flujos de trabajo automa-
tizados y nuevas oportunidades de negocio.

Con estas herramientas los partners podran
operar con mayor rapidez y eficacia: des-
de solicitudes inmediatas de precios sobre
productos disponibles hasta el registro de
oportunidades de licitacion, desde la con-
sulta y comparacion de productos hasta la
formacidén continua a través de la Academy,
asi como acceso a materiales de marketing,
programas de fidelizacion, informacion sobre
garantias ampliadas y servicios de soporte.

“Acer Channel Partner Portal nace con un ob-
jetivo preciso’, afirma Cristina Pez, directora
Commercial Marketing and Go-to-Market
Acer EMEA. “Simplificar y hacer mas eficien-

julio 2026 Kllprice
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direcioraCommerciaI Marketing and Go-to-Market Acer EMEA.

«Las pymes se enfren-
tan a limitaciones de
recursos, escasez de
talento y a un contexto
de ‘policrisis’ perma-
nente. El canal ya no
es solo un intermedia-
rio comercial, sino un
socio estratégico capaz
de ofrecer conocimien-
to, asesoramiento y
proximidad» (Cristina
Pez, Acer)

tes los procesos de venta dentro de nuestro
ecosistema de canal. No se trata de afadir
complejidad, sino de integrar y automatizar
las actividades diarias entre Acer y los reven-
dedores, mejorando la gestion de las ventas
y de las negociaciones mas articuladas. Al
mismo tiempo, la posibilidad de rastrear da-
tos y oportunidades permite tomar decisio-
nes mas rapidas y realizar una gestion mas
eficaz del negocio”

e fast bidy deal registration: oportunida-
des mds dgiles y transacciones estruc-
turadas

Una de las funcionalidades clave de la pla-

taforma es el Fast Bid, que permite a los dis-

tribuidores obtener descuentos al instante
sobre los productos disponibles en stock.

Esta herramienta esta disefiada para agilizar

la gestion del inventario y mejorar la rotacion

de existencias, ofreciendo a los distribuido-
res acceso a condiciones de precios venta-
josas en tiempo real.

En el nucleo del portal se encuentra el sis-
tema de Deal Registration, disefiado para
gestionar negociaciones personalizadas
que involucran configuraciones especificas,



altos volumenes o evaluaciones técnicas y
comerciales detalladas.

Los distribuidores pueden enviar solicitudes
a través del portal, definir configuraciones,
cantidades y condiciones, y cargar la docu-
mentacion necesaria. El proceso interno au-
tomatizado de Acer garantiza una visibilidad
completa del estado del acuerdo, un mayor
control y tiempos de respuesta significativa-
mente mas rapidos.

e Productos, datos y herramientas para
decisiones mds rdpidas

Los distribuidores tienen acceso a listas de
precios actualizadas y a una completa area
de productos, con fichas técnicas detalla-
das, la posibilidad de comparar hasta tres
dispositivos y herramientas de comparacion
avanzadas. Este verano, se pondran a dispo-
sicion funcionalidades basadas en IA para
apoyar el desarrollo de fichas de producto
personalizadas y documentacion comercial.
Esta automatizacion simplificaré las activida-
des de preventa y aumentara la productivi-
dad de los distribuidores.

o fidelizacion y crecimiento: el loyalty
program

El portal introduce un programa de fideli-

zacion totalmente automatizado disefiado

para fomentar la continuidad de las com-
pras y fortalecer la relaciéon con los reven-
dedores. Cada compra genera una acumu-
lacién progresiva de valor, convertida en
“créditos” que pueden utilizarse para pe-
didos futuros. El sistema integrado permite
la monitorizacion en tiempo real, actualiza-
ciones automaticas de los umbrales y una
gestion sin intervencion manual.

e Academia: un drea de formacion estra-
tégica en pildoras y siempre disponible
Con la seccién Academia, Acer refuerza su
compromiso con el desarrollo de la expe-
riencia del canal ofreciendo un entorno
dedicado a la formacién continua y de facil
acceso. Los contenidos educativos, deno-
minados “Tech Pills”, estan disefiados para
ser breves y practicos, lo que permite a los
socios mantenerse actualizados incluso
con disponibilidad de tiempo limitada. Los
temas incluyen, por ejemplo, IA, sostenibili-
dad, servicios, actualizaciones del catalogo
de productos y tendencias del mercado.

e Marketing: apoyo operativo y comuni-
cacion eficaz

El portal integra una completa y persona-

lizable biblioteca de marketing, que per-

mite a los socios aprovechar materiales

listos para usar o con co-branding, inclui-

das campafias digitales, folletos y dipticos,
contenidos para redes sociales, infografias
y boletines. Esta solucion permite incluso a
las organizaciones mas pequefias comuni-
carse de manera profesional sin necesidad
de recursos dedicados.

e Soporte y asistencia técnica: el estan-

darte de Acer for Business
La plataforma también incluye una sec-
cion dedicada a los servicios posventa -el
verdadero buque insignia de Acer for Busi-
ness-, que relne contenidos informativos y
herramientas operativas. Los distribuidores
pueden supervisar garantias y extensio-
nes, registrarlas en nombre de los clientes
y realizar un seguimiento del estado de las
reparaciones en tiempo real. Estas funcio-
nalidades no solo mejoran la eficiencia, sino
que también abren nuevas oportunidades
de negocio, como renovaciones, ampliacio-
nes o actualizaciones tecnoldgicas, convir-
tiendo el servicio en un motor activo de las
relaciones con los clientes y del crecimien-
to empresarial.

El canal como acelerador de la transformacion
digital

Impulsar la adopcién de soluciones inno-
vadoras y apoyar a clientes y socios en la
optimizacion de los procesos empresaria-

PORTAL PARA SOCIOS DE CANAL DE ACER

La plataforma digital inteligente que simplifica las operaciones

para dejar espacio al negaocio
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Esto esta totalmente alineado con las ini-
ciativas europeas que apoyan la transicion
digital. La red de European Digital Innova-
tion Hubs (EDIH), promovida por la Comision
Europea en el marco del Programa Digital
Europe, ha alcanzado 225 hubs activos en
casi el 90% de las regiones europeas y ya
ha involucrado a mas de 200.000 empren-
dedores en mas de 5.000 eventos. Con el
lanzamiento de la financiacion de la Fase
2, el objetivo es reforzar ain mas el apoyo
a las pymes en Computacion de Alto Ren-
dimiento, |A y Ciberseguridad, areas clave
para la soberania tecnoldgica europea.

les: para Acer EMEA, el canal ya no se limita
a la venta, sino que representa una palanca
estratégica para la transicion digital. Con
esta idea en mente, Acer Channel Partner
Portal ha sido disefiada para ofrecer apoyo
integral a los partners en la asistencia a sus
clientes, proporcionando servicios y forma-
cion dedicados.

La estrategia de Acer EMEA para 2026 se
centra en pymes, mid-market y educacion,
reconociendo al canal como el verdadero
acelerador en un mercado caracterizado
por la volatilidad, la presién competitiva y
la répida evolucion tecnoldgica.Y es que las
pymes estan en el corazén de la economia
europea: 26,1 millones de compafias, que
representan el 99,8% de todas las empre-
sas activas, generan el 52% del valor afiadi-
do total de la Unidn Europea.

Estas cifras confirman que su impacto esta
lejos de ser marginal y que su competiti-

vidad es crucial para el crecimiento del
continente. Ante este escenario, Acer pre-

«No se trata de ariadir
complejidad, sino de
integrar y automatizar
las actividades diarias
entre Acer y los reven-
dedores, mejorando la
gestion de las ventas
y de las negociacio-
nes mds articuladas»
(Cristina Pez, Acer)
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Soberania europea del dato

Ademas del sector de las pymes, la estrate-
gia de Acer también se dirige al ambito edu-
cativo, desde la educacién primaria hasta
la educacion superior y universidades (K12
y Educacion Superior). La integracion de la
inteligencia artificial en dispositivos y entor-
nos de aprendizaje, combinada con progra-
mas dedicados al desarrollo de habilidades
de innovacién y una atencion creciente al
bienestar de estudiantes y profesores, es un
elemento fundamental para crear continui-
dad entre la educacién y el mundo laboral.
Invertir hoy en competencias digitales sig-
nifica preparar a las empresas del mafana.

tende apoyar a las empresas en un cami-
no concreto hacia la adopcién de lalAy la
digitalizacion de procesos, convirtiendo la
tecnologia en un motor estructural de pro-
ductividad, resiliencia y crecimiento.

“Las tendencias que estamos viendo son
claras: desde el auge del solopreneur has-
ta la expansion de la |A, y la necesidad de
integrar sostenibilidad y ciberseguridad en
las estrategias corporativas. Las pymes se
enfrentan a limitaciones de recursos, esca-
sez de talento y a un contexto de ‘policrisis’
permanente. En este marco, el canal ya no
es solo un intermediario comercial, sino un
socio estratégico capaz de ofrecer conoci-
miento, asesoramiento y proximidad local’,
recalcaba Cristina Pez.

Para fomentar la adopcion de IA y enten-
derla, Acer promueve la formacion en esta
transformacién digital. Por ello, ofrece
programas de “test before invest” median-
te pruebas de concepto y unidades demo
para reducir los riesgos de inversion, y si-
tua la seguridad en el centro de cada pro-
yecto de innovacion.

También se ha vuelto fundamental apoyar
alas empresas en el fortalecimiento de sus
competencias internas, garantizando que
los recursos estén preparados para ope-
rar en entornos donde la inteligencia arti-
ficial y la digitalizacién son decisivas para
el éxito del negocio. Esta vision se integra
en un modelo de negocio 100% indirecto
basado en la proximidad, en el que el canal
es la piedra angular de toda la estrategia.

Herramientas de ultima generacion

El modelo de canal de Acer for Business
estd pensado para dar respuesta a los re-
querimientos de distribuidores, resellers
y partners especializados, que trabajan
con Acer para cubrir todos los segmentos,
desde SoHo hasta pymes y mid-market, asi

Segun el Future of Jobs Report 2025 del
World Economic Forum, el 93% de las em-
presas europeas espera que lainteligencia
artificial transforme su negocio para 2030,
mientras que casi el 40% de las competen-
cias actuales experimentaran cambios sig-
nificativos y la transformacién tecnoldgica
conducira a la creacion de 170 millones de
nuevos empleos. Este escenario demues-
tra claramente que liberar el potencial de
las pymes y la educacion a través de la digi-
talizacion no es solo una oportunidad, sino
un imperativo estratégico para la competi-
tividad europea.

como empresas, educacion y administra-
cién publica. Acer garantiza estabilidad de
la hoja de ruta de productos, disponibili-
dad continua y rapidez de reaccion.

El fabricante taiwanés incorpora progra-
mas comerciales y herramientas disefa-
das para mejorar la competitividad, como
iniciativas de comunicacién co-bran-
ding, webinars de formacién y formatos
techpills, eventos para clientes finales,
campafias de generacién de demanda y
sistemas de incentivos dedicados. Acer
también proporciona herramientas es-
tructuradas de apoyo a ventas, incluidos
programas de unidades demo, programas
de fidelizaciéon y fiabilidad, y formacion
continua para respaldar la actividad diaria
de sus partners.

Acer cuenta con partners con mas de 30
afios de colaboracién, lo que demuestra
relaciones duraderas basadas en la con-
fianza y la continuidad. Esta comunidad de
partners ayuda a abordar los mercados
objetivo dentro de un ecosistema compar-
tido, apoyando la estrategia de crecimien-
to e innovacion de Acer EMEA. Ademas, el
nuevo Acer Channel Partner Portal también
funciona como punto de acceso integrado
a los programas del canal, fomentando la
sinergia, la visibilidad de oportunidades y
una mayor coordinacion entre todos los
actores del ecosistema.

“Invertir en pequefas y medianas em-
presas significa invertir en el futuro de la
economia europea. El nuevo Acer Channel
Partner Portal no es solo una herramienta
digital, sino una auténtica plataforma de
apoyo estratégico para nuestros partners,
disefiada para simplificar la adopcion de
tecnologia avanzada, acelerar procesos y
crear nuevas oportunidades de crecimien-
to”, explicaba la directora Commercial Mar-
keting and Go-to-Market Acer EMEA. @D



Compusof analiza las claves actuales del mercado de equipamiento Ti

El integrador tecnoldgico Compusof, partner estratégico de HP con mas de 44 afios de experiencia en el sector, ha ofrecido en su

almuerzo anual con prensa especializada su vision de la evolucion del mercado tecnoldgico y cudles son las estrategias que es-
tan adoptando empresas y administraciones para mitigar los riesgos de abastecimiento, una de las principales preocupaciones.

| mercado tecnoldgico, tanto a nivel na-

cional como internacional, atraviesa una

nueva etapa marcada por la presion so-

bre la disponibilidad de equipamiento y
determinadas configuraciones, el incremento
de costes operativos y la necesidad creciente
de capacidad tecnoldgica por parte de em-
presas y sector publico debido al uso masivo
de la IA. A ello se suma un solapamiento en los
ciclos de reemplazo debido al fin del soporte
de Windows 10, la compra de equipos Copilot+
PC, y bajar cargas de la nube al edge local en
busca de soberania del dato.

En este contexto,y con una perspectiva que se
extiende por mas de cuatro décadas de expe-
riencia, Compusof destaca que existen algunos
factores que estan redefiniendo actualmente
el sector tecnoldgico. Por un lado, la presion
sobre la infraestructura de centro de datos
derivada del crecimiento de la digitalizacion y
la inteligencia artificial, el impacto de la cadena
global de suministro con el encarecimiento del
combustible, la volatilidad en precios que ape-
nas si tienen una validez de un par de semanas
y la dilacién en los plazos de entrega.

Pero también la necesidad de establecer
internamente nuevos modelos de planifica-
cion tecnoldgica mas agiles y resilientes que
ofrezcan nuevas oportunidades de negocio.
“Esta situacion esta obligando a todos los
actores de la cadena de valor, tanto fabrican-
tes, como mayoristas, integradores y clientes
finales, a replantear sus modelos de planifica-
cion, aprovisionamiento y gestion del riesgo’,
explicaba Moisés Camarero, CEO del Grupo
Compusof. “Quien planifica a tres meses, ya
llega tarde. El mayor desafio no es solo el pre-
cio, sino el tiempo, ahora deben considerarse
las compras con una antelacion de nueve a
doce meses para garantizarse el suministro.
La volatilidad es tal que las ofertas comercia-
les apenas tienen validez de un par de sema-

nas. Cada mes que pasa, el mismo presupues-
to te da para menos”.

Adaptarse a un nuevo modelo de mercado

De hecho, insiste Camarero, “el mercado tecno-
légico ha cambiado de forma estructural. Hoy
ya no basta con hablar de precio o disponibi-
lidad; las organizaciones necesitan capacidad
de planificacion, flexibilidad y ejecucion para
garantizar la continuidad de sus operaciones.
Y nadie mejor que un integrador de confianza
para asesorarse y garantizarse el suministro.
Por eso su valor esta cada vez menos en su
papel de revendedor de hierro y mas en su
capacidad de ofrecer soluciones adecuadas.
El producto ya no es el dispositivo, es la capaci-
dad de integrar IA, servicios y gestion”

Para el responsable de la compaiiia existen
muchas organizaciones que siguen operando
con modelos de adquisicion tecnoldgica dise-
flados para un contexto de mercado comple-
tamente distinto al actual, donde la capacidad
logistica, la anticipacion y la resiliencia se han
convertido en factores estratégicos. Esto es
especialmente preocupante en los pliegos
publicos. “El problema de las entregas cada
vez es peor, y va a seguir a mas como minimo
hasta 2028. Muchos concursos ya salen con
clausulas de disponibilidad y se penaliza que
no entregues en los plazos estipulados”

Ademas, otros indicadores como el incremen-
to de la demanda de infraestructura, la pre-
sién sobre determinadas categorias de equi-
pamiento tecnoldgico y el creciente valor de
los integradores capaces de aportar cercania,
agilidad y capacidad de adaptacion frente a
escenarios de incertidumbre, estan remode-
lando el mercado. Por eso, y ante la evolucion
del ecosistema tecnoldgico, se abre la necesi-
dad de adaptar las estrategias de adquisicion
y planificacion Tl a un mercado cada vez mas
dindmico y competitivo.
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Moisés|Camarero; CEOJdel Grupo Compusof.

“En este contexto de incertidumbre, el papel
del integrador tecnoldgico es el de un socio
estratégico mas cercano al comité de di-
reccién’, asegura Camarero. Para el directivo
de Compusof, un integrador sélido hoy debe
aportar cuatro capacidades criticas: visibili-
dad, para anticipar al cliente los precios y la
disponibilidad real a un afo vista; asesoria,
para recomendar arquitecturas basadas en
el riesgo geopolitico y no en el catélogo del
fabricante; ejecucion, para reservar capaci-
dady gestionar stock estratégico ante los fa-
bricantes;y capacidad, para afadir la capa de
servicios, mantenimiento y plataformas de IA.

Resume Camarero: “Los clientes necesitan
integradores mucho mas sélidos. Necesitan
compaiiias capaces de mantener un stock
estratégico, de reservar capacidad de fabri-
cacion directamente con los fabricantes y de
asegurar que llegue cuando el cliente lo ne-
cesita y acompaniarlo de todos los servicios
asociados de seguridad, de gestion, de man-
tenimiento y de optimizacion”

Lider en Open Spaces

Compusof ofrece una propuesta de valor ba-
sada en la eficiencia y la innovacion, tanto en
su oferta de integracidn, como en su gama de
servicios (Instalacion y Mantenimiento, For-
macioén y Outsourcing). Compusof proporcio-
na a todos sus clientes, -grandes y medianas
organizaciones del sector publico y privado-
importantes ventajas competitivas basadas
en el uso eficiente de la tecnologia y los ser-
vicios en concordancia con el contexto que
estd obligando areplantear alos actores de la
cadena de valor sus modelos de planificacion,
aprovisionamiento y gestion del riesgo.

Un pilar fundamental de esta nueva estra-
tegia es la plataforma WXP de HP, de la cual
Compusof es el principal integrador en Espa-
fia. Esta herramienta basada en telemetrias
y experiencia de usuario permite optimizar
el parque informatico existente, alargando
la vida util de los equipos de cuatro a cinco
anos, mediante una gestion mas inteligente
de los recursos como las memorias RAM o la
supresion de licencias de software innecesa-
rias. “Por ejemplo, puede que no sea posible
ampliar la memoria de determinados equipos
porque simplemente no existe disponibilidad.
Sin embargo, si podemos mejorar su rendi-
miento mediante una gestién centralizada del
software’, concluye Camarero
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¢cTransformara la IA el
negocio de los MSPs?

La inteligencia artificial sigue ocupando gran parte de la conversacion tecnoldgica. Nuevos asistentes, automatizacion avan-

zada o modelos generativos prometen revolucionar la forma en la que las organizaciones trabajan y prestan servicios. Para

los Managed Service Providers (MSPs), sin embargo, el verdadero desafio pasa por disponer de una infraestructura capaz de

absorber todo ese potencial. Incorporar inteligencia artificial sobre entornos fragmentados suele traducirse en mas com-

plejidad, mas integraciones y una mayor carga operativa.

| mismo tiempo, las expectativas

de los clientes siguen creciendo.

Buscan servicios mas inteligentes,

automatizados y resilientes, mien-
tras los proveedores necesitan mante-
ner la rentabilidad, optimizar recursos y
gestionar infraestructuras cada vez mas
exigentes. En este escenario, la inteligen-
cia artificial empieza a convertirse en un
factor diferencial para mejorar la produc-
tividad, ampliar la oferta de servicios y
responder con mayor agilidad a las nue-
vas demandas del mercado.

Todo ello obliga a revisar la base sobre la
que se construyen los servicios gestio-
nados. Durante afos, muchos MSPs han
incorporado herramientas para resolver
necesidades concretas: monitorizacion,
backup, ciberseguridad, gestién remota o
recuperacion ante desastres. El resultado
ha sido, en numerosos casos, un ecosis-
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tema formado por multiples plataformas
dificiles de integrar y mantener.

La evolucion del mercado apunta hacia
modelos mucho mas integrados, donde
infraestructura, proteccion, operaciones
y automatizacion conviven dentro de una
misma plataforma. Sobre esa base resul-
ta mucho mas sencillo escalar servicios,
reducir la complejidad y preparar el nego-
cio para una adopcion real de la inteligen-
cia artificial.

En este contexto cobra sentido Cyber Fra-
me, la propuesta de infraestructura hi-
perconvergente (HCl) e Infrastructure as
a Service (laaS) de Acronis. La plataforma
proporciona una base tecnoldgica desde
la que los MSPs pueden desplegar servicios
cloud, proteccion de datos, recuperacion
ante desastres, monitorizacién y gestion
desde un entorno unificado, simplificando

la operacién diaria y ofreciendo un mayor
control sobre toda la infraestructura.

Una vez consolidada esa base, la inteli-
gencia artificial deja de ser una funcio-
nalidad adicional para convertirse en una
capacidad transversal de la plataforma.
Su aplicacion permite optimizar proce-
sos, acelerar la resolucion de incidencias,
asistir a los técnicos en su trabajo diario
y abrir nuevas oportunidades de negocio
basadas en servicios de mayor valor.

Ese es el siguiente paso que plantea Cons-
tructor Fabric, un ecosistema concebido
para que partnersy proveedores de servi-
cios desarrollen,despliegueny moneticen
aplicaciones y agentes de inteligencia ar-
tificial aprovechando una infraestructura
ya preparada para ello. El objetivo es que
la IA forme parte del funcionamiento na-
tural de la plataforma y no de una colec-
cién de herramientas independientes que
incrementen la complejidad.

Esta evolucion conduce hacia un modelo
operativo diferente: Autonomous IT. Un en-
torno donde infraestructura, operaciones
e inteligencia artificial trabajan de forma
coordinada para automatizar procesos, me-
jorar la eficiencia y permitir que los equipos
dediquen mas tiempo a tareas estratégicas
y menos a la gestién manual del dia a dia.

Precisamente ese recorrido, desde una in-
fraestructura preparada para la IA hasta un
modelo de Autonomous [T, centrara el webi-
nar internacional “Acronis Accelerate: The
Journey to Autonomous IT", que se celebra-
ré el préximo 30 de julio. Durante la sesion,
expertos de Acronis compartiran cémo
esta evolucion puede ayudar a los MSPs a
aumentar su productividad, generar nue-
vas oportunidades de negocio y afrontar
con mayores garantias los retos de la proxi-
ma generacion de servicios gestionados.

Eduardo Garcia,
Country Manager para Acronis en lberia .


https://taipricebook.es/4s3u

Acronis | IN“RAM:

Impulse su negocio con una
uUnica plataforma para proteger,
gestionar y automatizar
implementaciones de Tl en
pequenas y medianas empresas

v Elimine la gestion de multiples herramientas

v Reduzca la complejidad

v Haga posible una gestion de servicios
rentable y escalable
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Moisés Camarero (Compusof): «Mas de la mitad de la
produccion mundial de procesadores y memorias esta
comprometida con la IA por varios anos»

Como siempre nos recuerda Moisés Camarero, CEO del Grupo Compusof, en este encuentro prevacacional, hacer una presen-

tacion es solo una mera excusa para vernos y tomar unas cervezas y unas gambas juntos de forma muy informal. Pero en

esta ocasion, no solo se esmerd en los detalles y los datos del PPT, sino que proporcioné un buen nimero de titulares. He aqui

parte de su exposicion, “formateada” en pregunta-respuesta.

Para ponernos en situacion, ;cudl es el diagndsti-
co actual del mercado tecnoldgico global y cdmo
nos afecta?
stamos viviendo una tormenta perfec-
ta por cuatro fuerzas principales con-
currentes. Primero, una concentracion
de la produccion que roza el oligopolio
donde muy pocos fabricantes controlan los
componentes criticos. Segundo, la geopo-
litica y los aranceles marcan el acceso a
tecnologia punta y los costes de transpor-
te. Tercero, una demanda brutal de los hipe-
rescalares acelerada por la IA que absorbe
la capacidad de fabricacion. Y cuarto, se
nos han solapado los ciclos de reposicion:
el fin de soporte de Windows 10, la llegada
del 1A PC y la modernizacién de los centros
de datos ocurren a la vez.

Mencionas que la Inteligencia Artificial estd ab-
sorbiendo la oferta de los chips del planeta. ;Has-
ta qué punto llega esa limitacion?

Es histérica, existe una superdemanda glo-
bal y una limitacion severa de proveedores.
En un viaje a Corea del Sur en octubre del
afo pasado, la gente de Samsung me con-
fesé que han comprometido la mitad de su
capacidad de fabricacién de los proximos
dos afnos en exclusiva para centros de da-
tos de |A. Al dia siguiente, en cuanto el huso
horario me lo permitié, llamé a un comparne-
ro mio de carrera que trabaja en Intel y me
confirmd exactamente lo mismo. Eso me
encendio todas las alarmas, porque signifi-
ca que la mitad de la disponibilidad mundial
de las mayores fabricas de componentes
estéd bloqueada hasta 2028.

Y no es poca broma, porque hay poquisimos
fabricantes de memorias. Los dos mas im-
portantes son los coreanos Samsung y SK
Hynix. Para que nos hagamos una idea del
nivel de concentracién, SK Hynix fabrica por
si sola el 70% de las memorias HBM (ban-
da ancha) de todo el mundo para nVidia,
mientras que Samsung controla el 40% de
las RAM de teléfonos y ordenadores a esca-
la mundial. El tercer actor en discordia es
americano, Micron Technology, con menos
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del 20% de cuota. Es cierto que esta abrien-
do nuevas fabricas en Estados Unidos, sin
embargo, esas plantas tardaran entre unoy
tres afos en funcionar a pleno rendimiento,
por lo que su alivio en el mercado no se no-
tard hasta finales de 2027 en adelante.

En aquel viaje me crucé con Alberto Rua-
no (Lenovo) y estaba en un momento de
desesperacion. Me explicaba que, dado
que la capacidad de fabricacion ya no so-
bra, los fabricantes de chips han decidido
dar prioridad absoluta a los procesadores
mas caros y de gamas mas altas, como los
Core Ultra 7 y 5, dejando de lado los anti-
guos i3. Esto hace muchisimo dafio a mar-
cas orientadas al volumen de consumo o
educacion, que dependen de las gamas
mas bajas. No se notaria para la camparfia
navidefia, pero estaba convencido que alo
largo del afio empezarian a no confirmar-
se los pedidos y los precios se alterarian.
Y literalmente, es lo que nos esta pasando
hoy de lunes a viernes. Ahora nosotros es-

Moisés/Camarero; CEO/del GrupolCompusof.

tamos dando ofertas con validez solo de
unas pocas semanas.

Con estas dificultades, los plazos de entrega se
estardn convirtiendo en la pesadilla de cualquier
ClO. ;Cudles son los tiempos actuales?

Los “lead times” son la nueva variable critica
que condiciona los calendarios de proyec-
to, los modelos de presupuesto y las clau-
sulas de los contratos publicos y privados,
por encima incluso del precio. En proyectos
recientes manejamos plazos medios de 28
dias para un servidor de |A o las GPU, 16 dias
para un servidor estandar, 14 para alma-
cenamiento y unos 12 dias para portatiles
y networking corporativo, y son datos de
hace un mes y medio que ya estan obsole-
tos, ahora ya son mas largos. Esto destroza
la planificacion tradicional. Quien planifica
sus compras y presupuestos a tres meses
ya llega tarde y se queda sin proyecto y sin
compra; hoy en dia hay que planificar mini-
mo a nueve o doce meses vista para asegu-
rarse el equipamiento.



Y con este panorama de escasez, ;qué estd ocu-
rriendo con los precios?

Los incrementos son increibles y dependen
de la configuracion, pero estamos viendo
precios que se duplican o triplican en po-
cos meses. Los precios se han disparado
por puro desequilibrio de mercado: hay
mucha mas demanda que oferta, y el precio
lo marca el que mas lo necesita realmen-
te. Estd como el mercado de la gasolina, o
peor, como el de la vivienda. Sabemos que
las fabricas suelen estar disefiadas para
incrementar en un momento dado su capa-
cidad de produccion, pero lo maximo que
se ha podido aumentar la produccion glo-
bal de memorias es un 16%, mientras que la
demanda se ha mas que duplicado, provo-
cando que el coste medio de las memorias
haya crecido un 170%.

Te pongo un ejemplo real de un cliente con
un proyecto para su sistema core que re-
queria doce servidores. Inicialmente aparté
un millén de euros, pero dos meses des-
pués, el presupuesto se le habia quedado
cortisimo, tuvo que volver al comité de di-
reccion a que le aprobaran otro milléon mas.
Le adverti: “Confirmame la asignacion ya, y
te los voy comprando yo, porque cada mes
que pasa los discos suben 200.000 euros”
Al final, con esos 2 millones, solo pudo com-
prar diez servidores en lugar de los doce
planeados, y a poco que se hubiese descui-

dado hubieran sido solo ocho. Hemos visto
proyectos concretos de cuatro servidores
pasar de 180.000 a 500.000 euros en apenas
un par de meses.

Frente a este encarecimiento, muchas empresas
miran a la nube como solucidn infinita y que todo
terminard ejecutdndose alli de forma econémica.
¢Es realmente la alternativa?

Ese es un gran mito; la nube no es infinita
ni barata. La explosion de la IA estd multipli-
cando las necesidades de computacion de
una manera tan salvaje que la nube simple-
mente no da abasto. Las consultas de |A son
extremadamente costosas en términos de
potencia de calculo, tanto por los tokens
de entrada como por los de salida, si fue-
ra gratis nos quedariamos sin capacidad,
nos quedariamos sin tokens. De hecho, los
modelos de tarifa plana e ilimitada van a
desaparecer: el afio que viene, Anthropic
empezara a cobrar por uso real y ChatGPT
podria pasar a modelos mucho mas caros,
de hasta cinco o diez veces mas de lo que
cuesta ahora un usuario al mes.

Has mencionado el coste de los tokens, pero a mi
lo que me maravilla es la rapidez de las respues-
tas en cero coma. ;Como funciona bdsicamente
un prompt o una consulta?

Para explica por qué la IA consume tanta
computacion, si yo le pregunto a ChatGPT
por ejemplo: “;Cual es el mejor integrador

Sobre la crisis de la
cadena de suministro:
«Quien planifique sus

compras tecnoldgicas a
tres meses vista llega tar-
de y se queda sin proyec-

to; hoy en dia es obliga-
torio planificar a nueve

o0 doce meses debido al

colapso de los plazos de
entrega» (Moisés Cama-
rero, Compusof)

de Espana?’, la IA no se limita a escupir una
respuesta, que es lo que vemos casi al ins-
tante. Tiene que realizar un enorme proceso
interno de analisis cruzado que llamamos
Enframing Work o “trabajo de encuadre y
acotamiento de busqueda”. El motor tiene
que contrastar la pregunta con un montén
de bases de datos, leer miles de comenta-
rios de usuarios, filtrar sesgos y acotar el
contexto para fabricar una respuesta per-
fecta. Ese “mirarse con la base de datos”

Europa, bajo el dilema de ir por detras en la fabricacion
de chips o adelantarse a la computacion cuantica

Mencionabas antes la geopolitica y la soberania
como la segunda gran fuerza. ;Como pueden
impactan las decisiones de los gobiernos en los
costes de un integrador en Espana?

Es un tema critico que se puede volver in-
gobernable. No tanto por los aranceles de
Trump a ciertos productos o paises, por-
que esto ha existido siempre, aunque aho-
ra se usa como medida extrema de fuerza.
Pero mas alla de las tasas, hay una cuestion
geopolitica de soberania nacional mas
profunda en el empleo de tecnologia “de
frontera” De repente, aqui en Europa los go-
biernos y las empresas se han dado cuenta
de que no debemos depender tanto de Es-
tados Unidos, de Taiwan o de China para co-
sas estratégicas como procesadores, me-
morias o Inteligencia Artificial. Igual se les
puede ocurrir en un momento dado cortar
el acceso o restringir el suministro en aras
a su “propia seguridad” nacional. Tres ban-
cos de Japon ya lo han sufrido con la dispo-
nibilidad de ciertos modelos avanzados de
Anthropic como el Mythos o el propio Fable

5 que solo puede utilizarse ahora dentro de
los EEUU. Si tu cliente basa los procesos que
le generan valor en una IA que depende de
las decisiones estratégicas al otro lado del
mundo, tiene un riesgo evidente.

En Europa deberiamos tener nuestra pro-
pia inversion en |A soberana. Quizas este-
mos a 12 0 18 meses por detras en tecnolo-
gia, pero hay un efecto de “catch-up” que al
menos te permitiria funcionar de manera
auténoma. Hace unos afios se lanzo el lla-
mado Chips Act, con una inversién compro-
metida de 44.000 millones de euros para
convertirse en un actor relevante en la
fabricacion de chips, atrayendo para 2030
el 20% de la produccién mundial. Ninguna
gran fabrica ha acudido, creo que Unica-
mente hay un proyecto en marcha entre
Alemaniay Francia, pero poco mas. Una sola
fabrica de Intel en Arizona ha supuesto al-
rededor de 32.000 millones de ddlares, con
lo que se ve lo irrisorio de lo presupuesta-
do para atrapar ese 20% de la produccion

total. Pero no basta solo con construir fa-
bricas, hace falta todo un ecosistema in-
dustrial alrededor, desde proveedores de
componentes y materiales especificos a
servicios especializados.

Ya mas recientemente la UE se ha actualiza-
do con un Chips Act v2 cambiando el enfo-
que: ahora de lo que se trata es de conver-
tirse en un player relevante dentro de toda
la cadena de valor. La idea es potenciar
aquellos ambitos en los que Europa ya tie-
ne una posicion fuerte, como la litografia
ultravioleta extrema de ASML o los superor-
denadores cuanticos como QM o Pasgal.
A nivel nacional, Espaiia también puso en
marcha su propio programa, el PERTE Chip,
con una inversion de apenas 9.000 millones
de euros. Aun asi, Espafia posee ventajas
estratégicas, la principal es su ubicacion
para albergar CPD que conecten los tres
continentes, o el desarrollo y disefio de
sistemas fotdnicos para construir sus pro-
pios ordenadores cuanticos del futuro.
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de todo un pais consume facilmente 2.000
tokens de entrada solo para preparar la
respuesta.

Multiplica eso por millones de usuarios
haciendo consultas a cada momento y en-
tenderas por qué la infraestructura cloud
estd colapsando econémicamente. Econo-
micamente, es insostenible pero fisicamen-
te tampoco podra haber centros de datos
para alojar todo eso en una nube puramen-
te infinita. Por eso el futuro del puesto de
trabajo es obligatoriamente hibrido, re-
partiendo cargas entre la nube, servidores
locales en el edge de la empresa y los dis-
positivos del usuario ejecutando agentes
locales de IA.

Pero las cifras de inversion que maneja el mer-
cado de la IA si parecen un pozo sin fondo... Para
entender su magnitud, ;como va a afectar esta
absorcidn de recursos fisicos al canal?

Las cifras son astronémicas. Por un lado,
sabemos que en 2025 se invirtieron 300.000
millones de ddlares en IA globalmente. Pero
la prevision para 2026 es que se van a inver-
tir 600.000 millones de ddlares. ;Qué quiere
decir eso? Que probablemente esos con-
tratos de exclusividad que los fabricantes
firmaron por dos afios se vayan a alargar
mucho mas y las condiciones de suminis-
tro empeoren. No va a haber tanta dispo-
nibilidad de equipamiento estandar. Nos
quejabamos los distribuidores de que los
ordenadores llevaban costando 500 euros
desde hace muchos afios, pero lo cierto
es que la gente va a empezar a tener pro-
blemas para encontrarlos. El mercado est4
inundado de dinero, pero va solo a un sitio.

Entonces, si la nube no puede absorberlo todo,
;cémo se van a estructurar los sistemas informd-
ticos de las empresas en los proximos afos?
Como dije, vamos a un modelo de reparto
de cargas de trabajo entre el Cloud, el Edge
y los Endpoints, luego cada empresa hace
su mix dependiendo de sus necesidades y
naturaleza. Las hay que se apoyaran mas
en dispositivos que ejecutan una parte del
célculo de forma puramente local, otras
que primaran la parte de la nube privada
o los servidores locales que seria su parte
on-prem, y las que prefieran seguir con su
apuesta en la nube publica remota si tienen
que escalar o su demanda de recursos va-
ria ostensiblemente. La llegada masiva de
los Al PCs responde precisamente a esta
necesidad técnica y econémica de que la
inteligencia regrese al dispositivo.

Ciertamente, es un cambio de paradigma frente
al todo a la nube que se ha estado vendiendo
desde hace tiempo. Pero si la inteligencia vuelve
al dispositivo local y el hardware escasea, ;como
debe actuar una empresa con sus ordenadores
actuales?
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Exacto, después de afios moviendo ca-
pacidad hacia el cloud, ahora se necesita
potenciar el célculo en el PC local porque
los valores afadidos que genera la |A son
brutales y las empresas los necesitan para
competir, pero no pueden depender para
todo de conectarse a ChatGPT (OpenAl),
Cloude (Anthropic) o Gemini (Google), ne-
cesitan tener sus propios agentes locales
y que los datos no salgan de la red interna.
Muchos datos confidenciales y procesos
corporativos se gestionaran dentro de los
servidores privados o en los propios Al PCs
usando agentes que ni siquiera se conec-
taran a Internet. Ya los clientes no plantean
comprar ordenadores mirando los Gigaher-
cios o los Terabytes en un catalogo; lo que
quieren es un integrador que les asegure la
plataforma completa para que la empresa
funcione.

Hay una gran preocupacidn social por la destruc-
cion de empleo a manos de la IA. ;Cree que esta-
mos ante el fin de muchos sectores?

Para nada. Me gustaria detenerme un par
de minutos aqui porque la conversacion
actual no gira en torno a una “revolucién”
destructiva, sino a una “evolucién gradual”
Hace un afio nos decian que desaparece-
rian sectores enteros, pero la realidad nos
demuestra que solo el 20% de los proyec-
tos piloto pasan de la fase de pruebas a
produccién real. Para aprovechar bien la
IA tienes antes que cambiar los procesos
internos de las organizaciones, y el cam-
bio cultural humano es muy lento. Esto se
parece mas a lo que vivimos con las punto-
com. Entonces se decia que todo se iba a
automatizar y que el modelo tradicional iba
aquebrar.

La burbuja explotd, es cierto, pero durante
los siete, ocho o diez afios siguientes, las
cosas evolucionaron de forma organica y
l6gica. Hoy nadie hace facturas amanoolas
mete en sobres para enviarlas por correo
postal. Las tareas cambiaron, evoluciona-
ron, pero la gente no se quedo sin trabajo;
simplemente se reubico. Eso se automatizé
y evoluciond con el tiempo, pero nadie se
quedd sin trabajo de forma masiva; simple-
mente el mercado laboral cambid y la gente
se dedicé a tareas de mayor valor. Con la IA
va a ocurrir exactamente lo mismo. Vamos

a un modelo de trabajo hibrido dividido: mi-
tad agente de |A, mitad talento humano.

¢;Como se ha aplicado esta filosofia de “evolucion
laboral” dentro de los propios servicios de soporte
técnico que ofrece Compusof a sus clientes?

Lo hemos vivido directamente en nuestro
CAU (Centro de Atencidn a Usuarios), que es
el departamento que recibe las incidencias
informaticas. Analizamos los datos y vimos
que el 80% de las incidencias cotidianas
que se recibian eran sumamente sencillas
de resolver: olvidos de contrasefa, blo-
queos de usuario, cosas muy basicas. ;Qué
hemos hecho? Mediante el uso de proce-
sos inteligentes y automatizacion, hemos
despojado al servicio de ese 80% de tareas
repetitivas de bajo valor. Al liberar esa car-
ga, a los técnicos que estaban en el Nivel 1
de soporte los hemos ascendido a Nivel 2,
porque ahora tienen tiempo para resolver
incidencias reales, aprenden mas y cobran
mejor, por lo que estan felices de la vida. Y
a los de Nivel 2 los hemos promocionado a
Nivel 3. Hemos dejado solo un retén minimo
en Nivel 1 para casos excepcionales. El re-
sultado es que ahora el servicio es muchisi-
mo mas escalable y eficiente,y el empleo no
se destruye, cambia.

Volviendo a la optimizacién del hardware corpo-
rativo, y ante la falta de stock y los altos precios,
;cémo ayuda Compusof a las empresas a optimi-
zar sus parques informdticos actuales?

Para los integradores, el producto ya no
es vender el dispositivo, la impresora o
la pantalla; es la capacidad de integrar
servicios dentro de una gestidon Unica.
Nosotros cambiamos nuestra estrategia
de compaiiia hace un afio con HP One.
Somos un integrador muy fuerte de HP y
les compramos un volumen enorme de
equipos, pero ahora el cliente no quiere
solo el hierro; quiere el equipo gestiona-
do. Aqui cobra un protagonismo absoluto
plataformas inteligentes como HP WXP
(Workforce Experience Platform), enfo-
cada en la gestion del Digital Workspaces
que integra hardware, software e IA para
mejorar la experiencia del usuario. Somos
elintegrador principal de esta tecnologia
en Espafa y ya la hemos desplegado en-
tre nuestros clientes, especialmente del
lbex 35.

Sobre el mito del fin del empleo: «La IA no va a traer
una destruccion masiva de puestos de trabajo, sino una
evolucion gradual; un ejemplo real es la automatizacion
de tareas bdsicas en los CAU, permitiendo promocionar
a los técnicos a niveles de mayor cualificacion» (Moisés
Camarero, Compusof)



;Qué hacemos con ella? Monitorizar el uso
real. Con este software obtenemos tele-
metria e informacién masiva de uso. Si
detectamos que un grupo de ordenado-
res tiene programas pesados cargando el
sistema que el usuario no utiliza, los elimi-
namos. Aquellos puestos que no podemos
sustituir por falta de recambio o presu-
puesto, los optimizamos con software en
lugar de cambiar la maquina, logramos
alargar la vida util de los ordenadores ac-
tuales de cuatro a cinco afios. En lugar de
meter a capén 16 GB de RAM en una com-
pra por inercia, vemos qué equipos con 12
GB rindenigual,y lo mismo con componen-
tes reacondicionados para aquello que no
se puede sustituir por falta de stock, aho-
rrando costes brutales.

¢Por qué es tan recomendable gestionar y prote-
ger de forma centralizada cada puesto de trabajo?
Las exigencias regulatorias como la NIS2
van a marcar el segundo semestre de 2027.
Esta regulacion exige, entre otras cosas,
que todo puesto de trabajo corporativo
o publico esté estrictamente gestionado
de forma federada; ya no puedes tener un
portatil en casa u otra ubicacion sin control
ni VPN. ;Por qué? Para que no pasen cosas
como la que ocurrié en la Junta de Andalu-
cia hace nada. ;Sabéis que les hackearon
miles de pantallas y pizarras digitales de
las escuelas? jPues lo hizo un chaval por im-
presionar a la novia! Entré en los sistemas
porque en esos elementos no habia abso-
lutamente nada de proteccion ni gestion
centralizada. Los dispositivos de cualquier
organizacion, publica o privada, tienen que
estar monitorizados en una plataforma uni-
ficada, no solo por seguridad, sino por efi-
ciencia de uso.

Sobre el futuro del
hardware corporati-
vo «Ante la escasez y
la multiplicacion de
precios de los servi-

dores, la estrategia

inteligente de las
empresas ya no es
sustituir el hardwa-
re por sistema, sino
utilizar software de
telemetria (como
WXP) para opti-
mizar y alargar la
vida util de los orde-
nadores actuales»
(Moisés Camarero,
Compusof)

Entonces, en esta estrategia que se exige a un in-
tegrador de valor, ;qué cualidades diferencian a un
integrador sédlido de un simple “subinstalador” o
revendedor de hardware en este nuevo escenario?
El futuro pertenece exclusivamente a quie-
nes generan valor real; el mero revendedor
esta muerto. Un integrador sélido hoy debe
aportar cuatro capacidades criticas: visibi-
lidad, para anticipar al cliente los precios y
la disponibilidad real a nueve meses vista;
asesoria, para recomendar arquitecturas
basadas en el riesgo geopolitico y no en el
catélogo del fabricante; ejecucién, para re-
servar capacidad y gestionar stock estraté-
gico ante los fabricantes; y capacidad, para
afiadir la capa de servicios, mantenimientoy
plataformas de IA.

Para cerrar, se ha escuchado de soluciones futuris-
tas, como la idea de Elon Musk de llevar los centros
de datos al espacio para ahorrar en energia y re-
frigeracion. ;Cémo ingeniero que eres, es viable la
ocurrencia o un simple hype por la salida a Bolsa
de SpaceX?

Yo mismo me miré la IPO de SpaceX en deta-
lle porque tenia intencion de invertir, y ana-
licé esta idea desde el punto de vista de la
ingenieria. Sobre el papel suena fantastico,
pero plantea problemas extraterrestres: la
refrigeracion es gratis porque en el espacio
hace muchisimo frio,y la energia también es
gratis porque te alimentas con paneles so-
lares que rotan siguiendo al sol. Pero la fisi-
ca real destruye el modelo: no puedes dejar
los servidores expuestos al vacio; necesitas
meter el CPD en cajas blindadas porque los
rayos césmicos y los rayos gamma fundirian
los circuitos de inmediato, y el problema de
las leyes de la termodinamica es que, al me-
ter los servidores en una caja cerrada en el
vacio espacial, jse genera dentro mas calor
que en el propio Sol!, pues no hay manera de
disipar el calor confinado.

Si a eso le sumas que subir un solo kilo al
espacio cuesta hoy 20.000 ddlares (por mu-
cho que diga que bajara a 200 ddlares con
economias de escala), imagina el coste de
subir cada bloque de CPD. Y por ultimo, el
cuello de botella de las telecomunicacio-
nes: los satélites se comunican por antenas
a 7.000 u 8.000 kildmetros, pero una antena
satelital ultra sofisticada, intentando atra-
vesar las nubes para transferir volimenes
de datos masivos de IA de subida y bajada,
apenas te da una velocidad real de 10 mega-
bits. ; Fracasara la salida a bolsa de SpaceX?
No lo creo, porque el mercado se mueve por
FOMO y la gente no querra quedarse fuera
por si acaso o por prestigio. Pero en el mer-
cado real de la infraestructura tecnoldgica,
los servidores se van a quedar firmemente
asentados en la Tierra durante mucho tiem-
po mientras se den estas barreras técnicas
colosales.{Muchas &Baoias atodosyvamos a
por esas cervezas!
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El nuevo TPV: Del simple cobro al comercio
agentico y la omnicanalidad en Espana

El sector retail en Espafia esta viviendo una metamorfosis estructural donde el Terminal Punto de Venta (TPV/P0S) ha dejado
de ser una infraestructura invisible de cobro para transformarse en el motor estratégico de conversion, fidelizacién y ex-
periencia de cliente. En un entorno donde el consumidor exige inmediatez, libertad y confianza, la forma de pagar es ya tan
importante como el producto que se compra.

a frontera entre el comercio online y

el fisico tiene que desaparecer. Los

consumidores espafoles demandan

experiencias fluidas entre canales (om-
nicanalidad real), esperando la misma sim-
plicidad en cualquier entorno y poder saltar
de uno a otro sin friccion.

Através de las plataformas de pago omnica-
nal, los comercios pueden unificar métodos
de pago locales e internacionales en entor-
nos de eCommerce, retail fisico y self-ser-
vice dentro de una Unica infraestructura
que alterna distintos soportes existentes
para tarjetas, wallets y métodos de pago
alternativos, ayudando a los comercios a
simplificar operaciones mientras se adap-
tan a la evolucion del comportamiento del
consumidor.

En esta evolucion, uno de los hitos mas dis-
ruptivos es la llegada de BizumPay a los pun-
tos de venta fisicos, permitida desde mayo.
Esto faculta a los comercios extender la ra-
pidez y familiaridad del comercio electroni-
co al mismo TPV del mostrador de la tienda.
Segun datos de Worldline, el uso de métodos
de pago locales preferidos puede alcanzar
tasas de éxito superiores al 7%, reduciendo
drasticamente el abandono en el checkout.

Actualmente, gracias a la expansion de tec-

nologias NFC, cualquier smartphone puede
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funcionar hoy como un terminal de cobro.
Es lo que se llama SoftP0S (el mévil como ter-
minal). Esto aporta un dinamismo absoluto,
permitiendo que el pago suceda en cual-
quier rincén del establecimiento o incluso
fueradeél.

Los pagos instantaneos traen una gestion
de caja mucho mas agil y también la posi-
bilidad de hacer devoluciones en segundos,
elevando la experiencia del comprador y
su engagement. Toda una revolucién de la
simplicidad en tienda fisica. “En Worldline
vemos como los pagos se estan convirtien-
do en una parte estratégica de la experien-
cia de cliente”, afirma Jaume Llinas, Head of
Retail Iberia en Worldline. “Los consumidores
ya no diferencian entre el comercio online
y el fisico: esperan la misma simplicidad en
cualquier canal. Llevar Bizum a los pagos en
tienda ayuda a los comercios a cerrar esa
brecha omnicanal. Para los retailers, esto
supone mucho mas que incorporar un nue-
vo método de pago. Se trata de reducir la
friccion en el proceso de compra y permitir
a los consumidores pagar con los métodos
que ya utilizan en su dia a dia”

El futuro del comercio fisico a pie de calle:
¢como adaptarse?

Los comercios tradicionales a pie de calle
no van a desaparecer, pero su rol debe re-
definirse para no quedar obsoletos ante

la corriente digital. La tienda fisica debe
transformarse en un centro de experien-
cias, conveniencia y seguridad. Para ello es
fundamental la integraciéon omnicanal de
los datos.

El cliente actual consulta en el mévil, com-
pra online y recoge en tienda. Los TPVs fi-
sicos deben estar conectados a la misma
infraestructura del eCommerce para uni-
ficar programas de fidelizacion, gestionar
recogidas de producto, cambios y devolu-
ciones de manera agiles, y aprovechar para
ofrecer recomendaciones proactivas en el
mostrador.

Para que todo funcione sincronizado, tam-
bién hay que contar con el respaldo de un
integrador logistico que mueva la mercan-
cia en ambos sentidos y sume ventaja com-
petitiva en esta cadena de valor. £l pequefio
y mediano comercio debe apoyarse en solu-
ciones de logistica avanzada (cross-border,
trazabilidad en tiempo real y devoluciones
eficientes) para flexibilizar sus entregas y
competir en un mercado donde el 98% del
eCommerce ya es transfronterizo.

“En estos 25 afios hemos visto como el
eCommerce transfronterizo ha pasado
de ser una excepcion para convertirse en
un eje estructural del crecimiento de las
marcas. Hoy competir en mercados como
Alemania, Francia o Reino Unido exige una
infraestructura logistica integrada, capaz
de reducir fricciones y ofrecer visibilidad en
tiempo real’, sefiala José Angel Daza, Coun-
try Coordinator Spain and Portugal en Spring
GDS. “Estamos en un punto en el que la logis-
tica deja de ser un soporte operativo para
convertirse en un habilitador directo del
crecimiento internacional. La combinacion
de tecnologia, sostenibilidad y eficiencia
serd determinante para escalar el eCom-
merce cross-border”.

Otro aspecto a tener en cuenta es el blinda-
je tecnoldgico frente al hurto. El comercio
fisico siempre ha tenido que lidiar con eso
que eufemisticamente se llama “pérdida
desconocida’, pero gracias a la tecnologia



Radiografia del comportamiento del consumidor espanol frente a la IA

El mercado espafiol se ha posicionado de manera destacada
como uno de los lideres indiscutibles en la adopcion consciente y
activa de la inteligencia artificial aplicada a los procesos de consu-
mo. Lejos de percibir esta tecnologia como un concepto futurista
o experimental, el consumidor en Espafia la ha integrado de forma
estructural en su rutina de compras diarias.

Segun los datos del informe global elaborado por Idealo, basados
en una muestra de mas de 11.000 encuestados en los principales
mercados europeos, el 76% de los consumidores espafioles afirma
haber utilizado la IA de forma plenamente consciente durante sus
procesos de compra en el entorno digital.

El analisis del comportamiento diario revela una frecuencia de uso

inusualmente elevada:

e Un 46% de los usuarios recurre a herramientas de IA a diario
para informarse sobre productos.
Un 18% realiza consultas varias veces al dia, buscando optimi-
zar sus decisiones de gasto.
La mitad del espectro de consumidores encuestados ya ha
empleado asistentes inteligentes como soporte directo para
ejecutar sus adquisiciones, marcando el registro mas alto de
toda la eurozona.

La proyeccién a futuro consolida esta tendencia: el 67% de los
espafoles se imagina utilizando asistentes inteligentes de forma
sistematica en los proximos afios. Un 48% ya normaliza la idea de
delegar por completo todo el proceso de compra (desde la fase
inicial de busqueday comparacion hasta el paso final del pago se-
guro) dentro de la interfaz de un Unico asistente automatizado de
A.

Las herramientas conversacionales dominan el panorama de uso
en Esparia. ChatGPT es la plataforma mas reconocida y utilizada,
mencionada por el 76% de los consumidores, seguida de cerca
por Gemini, que cuenta con una representacion del 59%. La utilidad
percibida por los usuarios se concentra en momentos de alta den-
sidad informativa donde la toma de decisiones se vuelve compleja.

El 80% de los compradores espafoles califica como altamente Util
(27,5% muy util; 52,5% bastante Util) que un asistente de IA se en-
cargue de desglosar las especificaciones técnicas de un produc-
to, realizar tablas comparativas detalladas entre opciones compe-
tidoras y buscar de forma activa el mejor precio disponible en el
mercado.

Jovan Proti¢, GEO de Idealo, comenta: “El valor de la IA en las com-
pras no se medira por lo convincente o sofisticado que suene un
asistente, sino por la fiabilidad de sus resultados. Los consumido-
res necesitan precios precisos, ofertas de confianza, informacion
transparente y una orientacion clara. Por eso, disponer de datos
fiables sobre productos, ofertas y precios se convertira en un pilar
fundamental del comercio impulsado por la IA. En Idealo, nuestro
papel es ayudar a garantizar que tanto los consumidores como,
cada vez mas, las interfaces de compra basadas en IA puedan
identificar ofertas en las que realmente puedan confiar”.

Analisis comparativo europeo

La adopcion de la inteligencia artificial en el comercio minorista
no es homogénea en el continente europeo, mostrando profun-
das divergencias condicionadas por factores culturales, niveles
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de confianza en los sistemas automatizados, habitos de consumo

consolidados y barreras culturales.

e ltalia. Se posiciona como el mercado con mayor inclinacion
ideoldgica hacia la inteligencia artificial (pro-IA) de toda la
muestra europea. Registra un 77% de uso consciente y un
13% de niveles de confianza plena en los resultados arrojados
por los algoritmos. Esta percepcion marcadamente positiva
se traduce en una apertura inmediata a incorporar la IA en
todas y cada una de las fases del viaje del cliente (customer
journey).

Reino Unido. Muestra un mercado de comercio electrénico
sumamente maduro donde mas de la mitad de la poblacién
realiza transacciones digitales con una frecuencia semanal
constante. El uso de herramientas como ChatGPT (64%) y Ge-
mini (44%) es elevado, pero presenta una particularidad: un
24% de los usuarios britanicos utiliza sistemas impulsados
por A sin percibir de manera consciente que la tecnologia
estd operando detras del servicio. Sus aplicaciones se cen-
tran en el pragmatismo operativo: comparar precios de forma
automatizada (50%), localizar productos especificos de dificil
acceso (43%) y sintetizar grandes voliumenes de resefas de
otros usuarios para extraer conclusiones limpias (41%).
Alemania y Austria. Presentan un patron de comportamiento
marcado por la prudencia metodoldgica y la exigencia de un
valor afiadido claro. En Alemania, a pesar de que el uso de la
IA esta extendido para tareas generales del dia a dia, existen
barreras de adopcion muy nitidas en el entorno de las com-
pras. Un 38% de los consumidores alemanes afirma no utilizar
lalAen el retail porque no percibe un valor diferencial tangible,
mientras que un 39% manifiesta una preferencia explicita por
los métodos de compra tradicionales. En Austria, aunque he-
rramientas de lenguaje natural como ChatGPT registran una
penetracion elevada del 73%, el uso aplicado al comercio se
mantiene bajo parametros contenidos y una visiéon general
prudente.

Francia. Constituye el mercado mas cauteloso y escéptico
frente a la delegacion tecnologica de decisiones. En primer
lugar, la frecuencia de compras online de caracter semanal
es notablemente inferior a la de sus vecinos, situandose en un
33%. Esta contencion en el entorno digital se traslada al uso
de la inteligencia artificial, la cual es observada con recelo,
en especial cuando se trata de evaluar decisiones de com-
pra que comprometen presupuestos elevados. El consumidor
francés muestra una resistencia evidente a delegar la gestion
del proceso en un asistente automatizado, prefiriendo con-
servar el control analitico directo.
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Conclusiones y hoja de ruta hacia el retail de 2030

El comercio minorista en Espafa se encuentra ante una encrucijada donde la tecnologia y el factor humano deben converger.Los comer-
cios a pie de calle no estan destinados a desaparecer ante el avance digital, sino a redefinir su espacio fisico y aprovechar sus ventajas

de proximidad y contacto.

La tienda del futuro cercano debe operar como un nodo interconectado: un centro de experiencias donde el cliente pueda interactuar
fisicamente con la marca, un punto de recogida y devolucién agil para compras gestionadas por IA,y un entorno seguro que proteja tanto
sus activos como los datos de pago de sus usuarios.

Segun los expertos, la hoja de ruta para los préximos afios exige que los retailers adopten tres compromisos fundamentales:
e flexibilidad transaccional:Integrar TPVs omnicanales e instantaneos (SoftP0S, BizumPay) que eliminen las colas y reduzcan la friccion

del cobro en mas de un 97%.

Preparacion agéntica: Disefiar pasarelas de pago que permitan interactuar de forma segura con los asistentes de inteligencia ar-
tificial de los clientes, garantizando siempre marcos de transparencia donde el usuario mantenga el control final de la transaccién.
Resiliencia operativa: Blindar la sala de ventas mediante sistemas de trazabilidad inteligente (RFID) para erradicar las pérdidas mi-
llonarias por hurtos, optimizando al mismo tiempo el inventario para satisfacer la demanda inmediata de los canales fisico y online.

cada vez mas efectiva esta se va reducien-
do.Seguin los datos extraidos del Barédmetro
del Hurto en la Distribucion Comercial ela-
borado por Checkpoint Systems, la pérdida
desconocida supone actualmente el 1,1%
de la facturacion total de las empresas de
distribucion en Espafia, lo que se traduce en
pérdidas que generan un impacto econo-
mico para el sector comercial durante esta
campafa estival que asciende a cerca de
760,5 millones de euros.

“En Espafa, las pérdidas por hurtos en re-
tail -especialmente en campafas criticas
como la estival- ascienden a cientos de mi-
llones de euros. Las grandes aglomeracio-
nes y el elevado transito de consumidores
no ayudan y generan el entorno perfecto
para que actlen tanto los delincuentes
multirreincidentes como las bandas orga-
nizadas. Estos grupos detectan rapidamen-
te oportunidades de negocio y sustraen
productos de alto valor o gran demanda es-
tacional para revenderlos posteriormente
en mercados paralelos”, explica Carlos Cruz,
director comercial de Checkpoint Systems
en Espafa.

Segun los expertos de Checkpoint mante-
nerse en la vanguardia tecnoldgica para
ofrecer los mejores servicios a los retailers
es diferencial. En funcion del producto y del
establecimiento, la prevencion del hurto
pasa por incorporar la uUltima tecnologia
antihurto y utilizar los sistemas RFID como
complemento para controlar la mercancia
en toda la cadena de suministro y garanti-
zar que los productos lleguen a las tiendas
en todo momento.

“Para proteger los margenes, los comercios
a pie de calle necesitan integrar de forma
nativa en sus terminales y cadenas de sumi-
nistro tecnologias avanzadas como el RFID e
inteligencia artificial de prevencion, garan-
tizando el control del inventario en tiempo
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real y la seguridad de sus empleados’, afia-
de Cruz. “La creciente sofisticacién de los
delincuentes obliga al sector retail a refor-
zar sus estrategias de prevencion mediante
tecnologia avanzada y soluciones inteligen-
tes que permitan proteger tanto la mercan-
cia como la seguridad de los trabajadores
y combatir la pérdida desconocida en los
establecimientos, minimizando el dafio pro-
vocado por las bandas organizadas”

Y llega la IA Agéntica y las compras delegadas
La Inteligencia Artificial ya no es una tecno-
logia de consulta pasiva; ha evolucionado
hacia la accion auténoma a través del co-
mercio agéntico (Agentic Commerce) y los
asistentes virtuales que compran en nom-
bre del usuario. Espafa encabeza el uso de
IA para compras online en Europa: tres de
cada cuatro consumidores (76%) ya la uti-
lizan de forma consciente.

;0omo? Se esta pasando del buscar al pa-
gar: El 48% de los esparioles se ve comple-
tando todo el proceso de compra (desde la
busqueda hasta el pago) delegandolo den-
tro de un asistente de IA especialmente en
compras de despensa y viajes. Compafias
como Worldline, ING y Mastercard ya han
ejecutado con éxito las primeras transac-
ciones financieras reales realizadas com-
pletamente por agentes de IA de extremo a
extremo. El asistente identifica el producto
bajo el presupuesto establecido, presenta
una seleccion personalizada y completa la
compra de forma automatizada.

Méas alla de esta operacion concreta, el pilo-
to demuestra que tanto la tecnologia como
los procesos de negocio necesarios para
los pagos agénticos ya estan preparados
para funcionar sobre una infraestructura
europea en produccion, coordinando re-
des, mercados y casos de uso. Asimismo,
sienta las bases para explorar futuras apli-
caciones, como pagos recurrentes o com-

pras delegadas dentro de parametros pre-
viamente definidos.

Porque lalA entra en juego justo en esos mo-
mentos en los que comprar online se hace
pesado. Por ejemplo, cuando comparas dos
moviles y ya no sabes si la diferencia real
estdenlacamaraoen el procesador o cuan-
do intentas escoger una cafetera “buena”y
te pierdes entre especificaciones. El gran
reto no es la tecnologia, sino el control en
esa fase decisiva del “mirar” al “decidir. El
50% de quienes desconfian de delegar las
compras prefiere tomar la decision final por
si mismo. Por ello, las plataformas de pago
y TPVs del futuro deben incluir identificado-
res especificos que garanticen la transpa-
rencia y permitan al humano tener siempre
la Ultima palabra para revisar o cancelar la
transaccion.

“Las empresas minoristas estan deseosas
de ofrecer asistentes de compra con IA,
pero a la vez muchas comparten los temo-
res de sus clientes sobre la pérdida de con-
trol en la experiencia de pago’, afirma Karan
Katyal, director de Agentic Commerce en
Adyen. “Para ofrecer este nivel de automa-
tizacion de manera segura, los comercios
necesitan una infraestructura de pagos
que proteja los datos y resuelva claramen-
te quién es el responsable en caso de que
ocurra un error. El mayor obstaculo para las
compras automatizadas no es la tecnologia
de la IA en si, sino construir la confianza ne-
cesaria para utilizarla”

Sin duda, el futuro del retail en Espaiia perte-
nece a quienes entiendan que cada cobro es
una oportunidad para fidelizar. Los comercios
a pie de calle que sobrevivan y lideren el mer-
cado seran aquellos capaces de adoptar TPVs
moviles, flexibles e instantaneos, abriendo la
puerta a los asistentes de IA, pero mantenien-
do siempre al consumidor con el control ab-
soluto y seguro de su dinero.



El nuevo checkout: cuando pagar se
convierte en una experiencia

Durante afnos, el momento del pago fue casi invisible dentro del retail. Un paso final, necesario, pero poco estratégico. Hoy ocurre
justo lo contrario: el checkout se ha convertido en uno de los momentos mas decisivos de la experiencia de compra.

no es casualidad. El retail vive una

transformacion constante marcada

por la digitalizacion, la omnicanalidad

y un consumidor que exige inmedia-
tez, libertad y confianza en cada decision.
En este nuevo escenario, la forma de pagar
puede ser tan importante como el produc-
to que se compra.

e Del tramite al vinculo con el cliente

El consumidor actual quiere elegir: como
paga, como recibe una devolucion o incluso
dénde guarda su ticket. Cada interaccion
es una oportunidad para reforzar la rela-
cion entre marca y cliente.

Por eso, el pago ya no es solo una operacion
financiera. Es un punto de contacto clave
que impacta directamente en:
- La percepcion de comodidad y ra-
pidez
- Laconfianza en el comercio
- Llafidelizacion a largo plazo

Un proceso de cobro fluido reduce la fric-
cion y mejora la conversion, pero ademas
transmite algo mas importante: seguridad
y control.

e lainmediatez ya no es opcional

Uno de los grandes motores de este cambio
es la llegada de los pagos instantédneos en
Europa. La nueva regulaciéon impulsa trans-
ferencias inmediatas entre cuentas, lo que
abre la puerta a devoluciones en segundos
y a una gestion de caja mucho mas eficien-
te para los comercios.

Para el cliente, esto significa algo muy sim-
ple: menos esperas y mas confianza. Y para
el retailer, implica ganar agilidad operativa
en un entorno donde cada punto de mar-
gen cuenta.

e EImovil: de herramienta de pago a ter-
minal de cobro

La tecnologia también estéd redefiniendo

el punto de venta fisico. El smartphone ha

dejado de ser solo el dispositivo con el que

pagamos para convertirse también en el

que acepta pagos.

Con la expansion del NFC y las soluciones
SoftPQS, cualquier movil puede funcionar

como terminal de cobro, facilitando nuevas
formas de venta mas flexibles y cercanas
al cliente. El resultado es un comercio mas
dinamico, donde el pago puede suceder en
cualquier lugar de la tienda... o incluso fuera
de ella.

e Bizum y la naturalidad del pago

En Espafa, pocos ejemplos ilustran mejor
esta evolucion que Bizum. Lo que empezd
como una solucion entre particulares se
ha convertido en un método habitual en el
e-commerce y ahora dara el salto al punto
de venta fisico.

Su éxito no esta solo en la tecnologia, sino
en la familiaridad: pagar con un gesto rapi-
do y conocido reduce barreras y mejora la
experiencia.

Ademas, el avance hacia la interoperabili-
dad europea promete un futuro donde las
soluciones nacionales converjan y la expe-
riencia sea igual de sencilla en cualquier
pais.

e Omnicanalidad real: el gran reto del
retail

El cliente no distingue entre canales. Com-

pra online, consulta en movil y recoge en

tienda. Espera la misma experiencia en to-
dos ellos.

Por eso, integrar los pagos dentro de una
estrategia omnicanal ya no es una opcioén,
sino una necesidad. Cuando el checkout
se conecta con programas de fidelizacion,
devoluciones agiles y servicios personaliza-
dos, el pago deja de ser el final del proceso
para convertirse en el inicio de una relacion
mas solida.

e [l futuro del retail se decide en el
ultimo clic

Cada paso por caja (fisica o digital) es una

oportunidad para generar confianza. En un

mercado donde la competencia no se libra

solo en precio, la experiencia marca la di-

ferencia.

Desde Worldline observamos como los pagos
evolucionan hacia un ecosistema mas flexi-
ble, mdvil e instantaneo, donde la tecnologia
y la experiencia del usuario avanzan de la
mano. Porque el futuro del retail no pertene-
ce Unicamente a quienes venden mejor, sino
a quienes entienden que cada cobro puede
ser también una oportunidad para fidelizar.

Jaume Llinas,
Head of Retail Iberia, Worldline
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Marcos Pueyrredon (VTEX): «Hoy la tecnologia es un commo-
dity: cualquiera compra el mismo modelo. Lo que no se compra
es la arquitectura de decisiones y la cultura para sostenerla»

La inteligencia artificial ya no es una promesa de futuro para el retail: se ha convertido en el nuevo motor que esta redefiniendo

cémo compran los consumidores, como toman decisiones las empresas y como evolucionan los modelos de negocio. En un con-

texto en el que laeconomia digital avanza a gran velocidad, lberoamérica se posiciona como uno de los laboratorios de innovacion

comercial mas dinamicos del mundo.

onversamos con Marcos Pueyrredon,

una de las voces mas influyentes del

comercio electrénico en habla hispa-

na, para analizar el impacto de la IA en
el retail, el auge del comercio agéntico, las
oportunidades que ofrece Latinoamérica a
las empresas espaiiolas y el papel que juga-
ran los nuevos ecosistemas digitales en los
proximos afnos.

Pueyrredon es presidente de eCommerce
Institute, cofundador de VTEXy una de las figu-
ras de referencia en la transformacion digital
del comercio en América Latina. Desde hace
mas de dos décadas impulsa el desarrollo del
ecosistema de la economia digital mediante
iniciativas que conectan a retailers, marcas,
empresas tecnoldgicas, emprendedores e
instituciones de toda la region.

Marcos Pueyrredon es presidente de eCommerce Institute, cofundador{de}V,TEX%
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Reconocido internacionalmente por su vision
estratégica sobre comercio unificado, inteli-
gencia artificial y transformacion empresa-
rial, ha liderado cientos de iniciativas de inno-
vacion y es un firme defensor de un modelo
de crecimiento basado en la colaboracion, la
confianzay la creacion de ecosistemas capa-
ces de acelerar la competitividad de las em-
presas iberoamericanas.

;Qué es eCommerce Institute?

eCommerce Institute es una organizacion
internacional sin animo de lucro creada en
2005 con el objetivo de promover el desarro-
llo de la economia digital en América Latina y
fortalecer el ecosistema del comercio elec-
trénico y los negocios digitales en la region.
A'lo largo de estos afios se ha consolidado
como uno de los principales impulsores del
conocimiento, la formacién, la innovaciony el
networking entre empresas, instituciones y
profesionales del sector.

Entre sus iniciativas destacan los eCommer-
ce Day, celebrados en numerosos paises lati-
noamericanos, encuentros que relnen cada
ano a miles de directivos, retailers, marcas,
startups, empresas tecnoldgicas e inverso-
res para analizar las tendencias que estan
transformando el comercio.

Ademas de organizar eventos de referencia
internacional, eCommerce Institute desa-
rrolla programas de capacitacion, investi-
gaciones, competiciones para startups y
proyectos orientados a acelerar la adopcion
de tecnologias como la inteligencia artificial,
el comercio unificado, el retail media o el co-
mercio transfronterizo, contribuyendo a for-
talecer la competitividad del tejido empresa-
rial iberoamericano.

Durante afios hemos hablado de transfor-
macion digital. Hoy hablamos de inteligen-
cia artificial. ;Estamos ante una evolucion
tecnoldgica mads o ante un cambio de para-
digma comparable a la llegada de Internet?
Es un cambio de paradigma. Internet cam-
bié donde vendiamos: abrié un canal, pero
la inteligencia artificial esta cambiando algo



mucho mas profundo: quién decide. Durante
veinte afos, el comercio digital hizo bien los
deberes de adopcion (canales, marketplaces,
pagos, logistica, partners, sellers), pero ahora
entra un actor nuevo en la cadena de deci-
sion y el consumidor lo esta usando para em-
pezar a delegar: ya hay mas de 1.000 millones
de personas encendiendo agentes de A cada
mes, pidiéndole a un asistente que compare,
elijay ejecute por ellos.

Por eso no lo leo como “una ola tecnolégica
mas”. Lo leo como el momentum en el que el
comercio deja de ser una empresa y pasa a
comportarse como un ecosistema: una ca-
dena de decisiones distribuidas entre areas,
sistemas, terceros y, ahora, agentes. Aqui es
donde aparece lo que vengo llamando deu-
da estructural (o también podemos llamarlo
complejidad sin coordinacion, dado que cre-
cimos sumando capas sin acordar cémo se
gobiernan entre si).

El punto critico es que pasamos de una eco-
nomia de interfaces a una de decisiones. In-
ternet nos obligd a estar disponibles; la IA nos
obliga a ser interpretables, comparables y
accionables por sistemas que ya no navegan
como humanos. En ese escenario, el retail no
compite solo por trafico, por awareness o por
una mejor experiencia visual: compite por es-
tar dentro del conjunto de decisiones que un
agente considera confiable. Esa es la verda-
dera ruptura. No gana el que tenga mas ca-
nales, gana el que logre que datos, promesa,
inventario, precio, contenido y servicio fun-
cionen como una sola verdad operativa.

La IA no crea esa deuda, pero la vuelve visible
y la cobra con intereses. La diferencia con
Internet es esa: no es un canal nuevo que se
suma; es un reglamento nuevo que obliga a
redisefiar el auto. Como suelo decir en mis
columnas de LinkedIn: “La IA no es el camino:
es el amplificador. Para bien, si gobernamos;
para mal, siimprovisamos”.

cQué empresas van a ganar realmente la ca-
rrera de la IA en retail: las que tengan mds
tecnologia, o las que sepan transformar me-
jor a sus equipos y su cultura empresarial?
Las segundas, sin dudarlo. Hoy la tecnologia
es un commodity: cualquiera compra el mis-
mo modelo. Lo que no se compra con una
licencia es la arquitectura de decisiones y la
cultura para sostenerla.A sabiendas de que el
88% de las empresas ya usa |A en alguna fun-
cion, pero solo alrededor del 6% logré conver-
tirla en una ventaja real con impacto en los
resultados, puedo descartar que la brecha
sea netamente tecnoldgica. Es de ritmo, de
criterio y de gobierno.

En retail, la IA no se captura en el laboratorio:
se capturaen el piso de operaciones.En como
se decide un markdown, como se responde a

una excepcion logistica, como se priorizaaun
cliente,como se protege el margen cuando la
presion promocional sube, o cémo se define
qué decision puede tomar un agente y cual
debe volver a una persona. Por eso, la carrera
no la gana la empresa con mas pilotos, sino
la que convierte el aprendizaje en un sistema.
La cultura no es un poster: es la capacidad de
repetir las mejores decisiones bajo presion.

Lo digo con una analogia de Férmula 1, que es
como pienso estos cambios: cuando cambia
el reglamento, quien intenta estirar el auto
del afio pasado no explota... pero queda fue-
ra de ritmo. Ganar IA no es “tener mas IA”; es
practicar lo que llamo liderazgo aumentado,
un liderazgo que no delega decisiones a cie-
gas ni automatiza por automatizar, sino que
disefia el marco en el que esas decisiones se
toman: principios, limites, criterios de priori-
zacion y mecanismos de reversion. La ventaja
la constituye la organizacion que entrena las
habilidades correctas, como un pensamiento
analitico, creatividad aplicada, systems thin-
king, en el orden correcto y con el gobierno
correcto. Esa es la diferencia entre talento
aislado y capacidad instalada.

Muchas companias estan invirtiendo en IA
por miedo a quedarse atrds. ;Cudl es el ma-
yor error que estd cometiendo el sector re-
tail en este momento?

El error mas caro es acelerar sin redisefiar el
sistema, lo cual es igual que sumar IA a una
operacion que sigue fragmentada. Cuando
haces eso, la IA no te da mas inteligencia, te
da mas ruido y, peor, mas rapido. Es una ac-
cion visible: pilotos sueltos, prompts, dash-
boards y un “cementerio de pruebas” que
consume energia y no mueve ningun KP!I real.

El antidoto es dejar de preguntar “;Qué herra-
mienta probamos?” y empezar por “;Qué de-
cision queremos mejorar?”. Una buena estra-

tegia de |A deberia tener puertas de entrada
muy claras: caso de uso, duefio de negocio,
dato disponible, métrica de impacto, riesgo
aceptable, costo de ejecucion y criterio de
salida. Si no supera esos filtros, no es inno-
vacion: es entretenimiento corporativo. La
IA en retail solo empieza a ser seria cuando
conecta con margen, conversion, rotacion de
inventario, reduccién de friccion, eficiencia
operativa o mejor experiencia del cliente.

Hay una frase que repito porque resume el
riesgo: la velocidad sin controles no es una
ventaja, sino una deuda con intereses. Si au-
tomatizas sin guardrails (que son los limites,
permisos y reglas de ejecucion dentro de los
que un agente puede actuar), sin trazabilidad
y sin fallback humano, lo que escalas no es el
valor, sino el error; y cuando el error se vuelve
automatico, el costo también.

El segundo error, hermano del primero, es
invertir en IA sin FinOps: cada token implica
energia, computo y presupuesto. Una estra-
tegia de IA sin disciplina de costos no es una
estrategia de productividad; es una estrate-
gia de gasto con storytelling sofisticado.

¢COree que veremos mds empleos transfor-
mados por la automatizacion, o mds opor-
tunidades derivadas de nuevos modelos de
negocio impulsados por la IA?

Las dos cosas a la vez, pero el saldo neto de-
pende del disefio, no de la tecnologia. La au-
tomatizacion va a transformar tareas, no “em-
pleos” en bloque, sino rutinas dentro de cada
rol. Lo que desaparece es la parte mecanica,
repetible y de bajo criterio. Lo que crece es
todo lo que exige juicio, contexto y responsa-
bilidad por una decision.

Por eso me gusta hablar de Human-Augmen-
ted Al'y no de sustitucion automatica. La pre-
gunta no es si una persona usa IA, sino si esa
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persona queda mejor equipada para decidir,
aprender y responder. Un vendedor aumen-
tado puede vender mejor porque entiende la
intencion; un operador logistico aumentado
puede anticipar desabastecimiento; un equi-
po de atencion aumentado puede resolver
con mas contexto; un lider aumentado puede
ver patrones que antes estaban enterrados en
reportes. El trabajo no desaparece en bloque:
se reconfigura en torno a criterio, responsa-
bilidad y capacidad para orquestar sistemas.

Y aca esta lo interesante para lberoamérica:
cuando la IA reduce el costo de ejecucion, se
abren modelos de negocio que antes no se
cerraban. Comercio agéntico, donde un agen-
te descubre, comparay compra por el consu-
midor, retail media como nueva capa de mo-
netizacion, infraestructura de confianza para
el cross-border. De nuevo, la pregunta co-
rrecta no es “;Cudntos puestos se pierden?’,
sino “;Qué capacidad nueva instalamos para
capturar lo que se libera?”. Quien solo recorta
queda con una empresa mas barata; quien
redisefia queda con una empresa mas capaz.

cQué perfil profesional serd mds valioso en el
retail de los préximos cinco afios y cudl co-
rre mds riesgo de quedarse obsoleto?

El perfil mas valioso es el que yo llamo disefia-
dor de sistemas de decision: alguien que no
corre detras de cada herramienta nueva, sino
que entiende el negocio como un sistema de
loops y sabe orquestar la mezcla de |A + datos
+personas + reglas + riesgo. No es “el técnico”
ni “el de las soft skills™ es la combinacion de
ambos.

Ese perfil tiene que poder sentarse con tec-
nologia, negocio, operaciones, marketing,
finanzas y legal sin perder el hilo conductor:
qué decision estamos tratando de mejorar y
qué consecuencia puede tener si la automa-
tizamos mal. No alcanza con saber usar herra-
mientas; hay que saber leer un P&L, entender
la promesa al cliente, medir el riesgo, inter-
pretar datos incompletos y disefar loops de
aprendizaje.

En los préximos afios, el talento diferencial no
serd el que tenga mas respuestas, sino el que
haga mejores preguntas antes de delegar
una decisidn a una maquina. El mapa de ha-
bilidades hacia 2030 es nitido: pensamiento
analitico y creativo, resiliencia, systems thin-
king (ver el negocio como sistema interco-
nectado) y alfabetizacion tecnoldgica, todo
juntoy en la proporcion correcta.

El que mas riesgo corre es el perfil puramente
ejecutor: el que aporta valor optimizando una
tarea aislada, midiendo la actividad en lugar
de la calidad de la decisidn, y operando con
métricas disefiadas para un comercio que ya
no existe. No lo reemplaza la IA: lo reemplaza
no haber actualizado el criterio.
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«El retail compite ahora por estar dentro del conjunto
de decisiones que un agente considera confiable. Esa es
la verdadera ruptura. No gana el que tenga mds cana-
les, gana el que logre que datos, promesa, inventario,
precio, contenido y servicio funcionen como una sola
verdad operativa» (Marcos Pueyrredon, VTEX)

La buena noticia es que la obsolescencia
es evitable, porque estas habilidades no se
instalan con un anuncio: se entrenan a par-
tir de decisiones reales, con rituales, con
métricas nuevas y con la disciplina del stop
doing, es decir, dejar de hacer lo que ya no
suma para liberar foco.

Observamos que muchas empresas tecno-
Iégicas cuentan con soluciones excelen-
tes, pero les cuesta conectar con los re-
tailers. ;Qué sigue fallando en la conexion
entre innovacion y negocio?

Falla que se vende como feature cuando
el retailer necesita arquitectura. La mayo-
ria de las soluciones llegan con una demo
impecable que resuelve una capa del pro-
blema, pero el dolor real del retailer no es
esa capa: es el “todo junto’. Es el trade-off
sin duefio (precio vs. margen, promesa vs.
costo de fulfillment, velocidad vs. fraude,
conversion vs. devoluciones) que nadie en
su organizacion gobierna. Si tu producto no
se conecta con ese dolor sistémico, eres
una capa mas de costo y complejidad.

La innovacién conecta cuando se traduce
en una decisién de negocio concreta. No
es “tengo IA para pricing’, sino “te ayudo a
proteger el margen sin perder conversion”.
No es “tengo IA para atencion”, sino “reduz-
co los tiempos de resolucion sin romper la
confianza”. No es “tengo analytics”, sino “te
muestro dénde estas perdiendo rentabili-
dad por prometer mal, entregar tarde o no
leer la intencion del cliente” El puente entre
tecnologia y retail no se construye con de-
mos; se construye con lenguaje econémico,
operaciones reales y responsabilidad sobre
el impacto.

La industria dejo de competir por funciona-
lidades y empezd a competir por arquitec-
turas de toma de decisiones. El vendedor
que conecta es quien habla el lenguaje del
negocio: unit economics, lead times, costo
de fulfillment, riesgo, margen bajo presion.
El que no conecta es el que habla de su
roadmap. Mi consejo a las tecnoldgicas es
brutalmente simple: deja de mostrar lo que
tu producto hace y empieza por la decision
que tu cliente no puede tomar bien hoy. Ese
es el puente.

Si una empresa tecnoldgica espanola quisie-
ra expandirse en Latinoamérica, ;qué pais
recomendaria hoy como punto de entrada
y por qué?

Depende del modelo de negocio, y voy a ser
honesto en lugar de darte una respuesta de
folleto. Por escala y madurez, México y Brasil
son los dos motores: concentran el grueso
del crecimiento del eCommerce regional, que
crece a tasas de doble digito. México, ade-
mas, tiene una ventaja especifica para una
empresa espanola, desde el idioma, la cerca-
nia cultural, el vinculo natural con el mercado
hispano de EEUU; pero eso no es todo, ademas
atraviesa un momento de adopcion muy di-
namico. Por eso suelo recomendarlo como
puerta de entrada para quien quiere volumen
y proximidad.

Ahora bien, si la empresa necesita escala
enterprise, profundidad tecnoldgica y un
mercado capaz de absorber soluciones com-
plejas, Brasil también debe estar en la conver-
sacion. No lo plantearia como México contra
Brasil, sino como dos légicas de entrada dis-
tintas. México es una gran puerta comercial y
cultural para acelerar el aprendizaje regional;
Brasil es una prueba de robustez, localizacion
y ejecucion. La decision correcta depende del
producto, del ciclo de venta, del nivel de in-
tegracion requerido y de cuanta adaptacion
esta dispuesta a hacer la compaiiia antes de
escalar.

Pero el verdadero consejo es reconocer “con
qué método hacerlo’, antes de “qué pais”. La-
tinoamérica no se conquista con misiones
aisladas, se construye con corredores (alian-
zas, reglas, datos y unit economics repetibles
entre mercados). La region es un ecosistema
de 16 paises que comparten lengua y légica,
pero difieren en materia de pagos, logistica,
fiscalidad y regulacion. El que entra por un
pais pensando en el sistema completo esca-
la, el que entra pais por pais sin arquitectura,
se queda atrapado en la complejidad.

;Qué estd haciendo mejor Latinoamérica
que Europa en materia de innovacion co-
mercial y digitalizacion empresarial?

Latinoamérica innova desde la restriccion, y
eso es una ventaja subestimada. Cuando no
tienes infraestructura perfecta, ni crédito



barato, ni regulacion homogénea, aprendes a
resolver con creatividad y a saltar etapas. Eso
no significa idealizar la restriccién. Latinoa-
mérica tiene brechas duras: infraestructura,
crédito, formalizacion, logistica, fiscalidad y
estabilidad regulatoria. Pero justamente ahi
aparece su musculo diferencial: innovar sin
esperar condiciones perfectas.

En Europa, muchas veces, el desafio es trans-
formar sistemas maduros; en Latinoamérica,
el desafio es construir mientras el mercado
se mueve. Esa tension genera operadores mas
pragmaticos, mas colaborativos y mas agiles
para probar, corregir y volver a intentar. La in-
novacion latinoamericana no nace del exceso
de recursos, nace de la urgencia de resolver.

La region hizo leapfrogging (salté pasos) en
pagos digitales, fintech, marketplaces que
se volvieron infraestructura (pagos, crédito,
logistica, fulfillment, datos) y en modelos co-
laborativos entre retailers, marcas y platafor-

mas. Tenemos algo que los jugadores globa-
les no pueden comprar facilmente: first-party
data con contexto local, un comportamiento
de consumo muy distinto al del norte global
y una estructura de relaciones que se cons-
truyd en 25 aflos de ecosistema compartido.

Europa, con mas recursos y mejor infraes-
tructura, a veces optimiza un modelo que ya
funciona en lugar de reinventarlo. Latinoamé-
rica, justamente porque nada le sobra, tiene
menos apego al statu quo. No competimos
por la escala bruta contra Amazon o Walmart;
competimos por la velocidad de ciclo y por la
capacidad de coordinar un ecosistema diver-
so. Esa elasticidad es nuestro activo.

cQué papel jugardn los agentes de inteligen-
cia artificial en la relacion entre marcas y
consumidores? ;Llegard un momento en que
una IA compre a otra IA?

Ya estd pasando, no es ciencia ficcion. El
agente se interpone entre la marcay el con-
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sumidor como nuevo interlocutor: es quien
interpreta la intencidn, filtra opciones, com-
para y, cada vez mas, ejecuta la compra. El
checkout dejo de ser una paginay pasé a ser
una accion dentro de un asistente.

Esto cambia la logica histérica del marke-
ting digital. Durante afios optimizamos para
buscadores, feeds, marketplaces y plata-
formas sociales. Ahora empieza una nueva
capa: optimizar para agentes. Y un agente
no se deja seducir por una campafia si los
datos no cierran. Va a mirar la disponibili-
dad, el precio, la reputacion, los tiempos
de entrega, las politicas de devolucién, la
consistencia del catalogo y las sefiales de
confianza. Por eso la proxima batalla no
sera solo por visibilidad, sino por legibilidad
agéntica: ser una opcién que el sistema
pueda entender, comparar y recomendar
sin friccion.

Y si, la IA comprando a otra |A es inevitable:
Gartner proyecta que en B2B, nueve de cada
diez compras podrian ejecutarse directa-
mente entre agentes, moviendo billones de
ddlares sin intervencion humana; Bain esti-
ma que el comercio agéntico podria llegar
al 25% de las ventas de eCommerce en EEUU
hacia 2030.

Esto obliga a un cambio de principio opera-
tivo que se llama Agentic Centricity, que se
refiere a la capacidad de disefiar la opera-
cioén no solo para seducir a un humano, sino
para ser elegible, legible y confiable para el
sistema que decide por él.Con este contex-
to, la pregunta deja de ser “;Como conven-
zo a una persona?’ y pasa a ser ;Gémo me
vuelvo elegible para el agente?”.

Eso descansa en tres cosas:legibilidad (que
tu catélogo, pricing, stock y promesa sean
interpretables por una maquina), confian-
za sistémica (reviews verificables, politicas
claras, SLAs trazables) y gobierno (limites,
permisos y accountability). Si tu informa-
cion no es consistente entre canales, para
ese agente directamente no existes.

cQué oportunidades estdn dejando esca-
par hoy las empresas espanolas en Lati-
noamérica?

La de ser puente, no solo proveedor. Muchas
empresas espafiolas miran Latinoamérica
como un mercado donde vender lo que ya
tienen, y se pierden algo mas grande: la
region es un laboratorio de innovacién co-
mercial en tiempo real, con escala, con di-
versidad y con velocidad de adopcion que
en Europaya no se ve. El que solo viene a co-
locar producto deja sobre la mesa el apren-
dizaje y la co-creacion.

La oportunidad no es solamente comer-
cial, es estratégica. Latinoamérica puede
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funcionar para muchas empresas espa-
flolas como un mercado de expansion,
pero también como un radar adelantado
de nuevos comportamientos: pagos alter-
nativos, social commerce, marketplaces
hibridos, retail media, comercio conversa-
cional y adopcién pragmatica de IA.

Si Espafia mira a la region solo como un
destino, pierde la mitad del valor. La mira-
da correcta es usar Iberoamérica como
una plataforma de aprendizaje comparti-
do, donde Europa aporta estructuray Lati-
noamérica aporta velocidad, diversidad y
capacidad de adaptacion.

Espafia tiene una posicién Unica para arti-
cular corredores en tres direcciones: Euro-
pa < LatAm,y LatAm < resto del mundo. La
oportunidad que se escapa es estratégica:
dejar de pensar en “exportar a’y empezar a
pensar en “construir con”. Poner en accion
este plan es capturar en red, algo que es
mas importante en la era del ecosistema,
donde la proxima ventaja la genera quien
mas conecta, no quien mas vende.

En un contexto global marcado por ten-
siones geopoliticas, cambios en las ca-
denas de suministro y una creciente
competencia tecnoldgica, ;como debe
posicionarse Iberoamérica para no que-
darse atrds?

Iberoamérica tiene que dejar de competir
por trafico y empezar a competir por in-
fraestructura de confianza. Hoy, con las
cadenas de suministro fragmentadas y la
tension geopolitica sobre la mesa, el ac-
tivo escaso no es la atencién del consu-
midor, sino su confianza, que se ha vuelto
la nueva moneda del comercio digital. Y,
como toda moneda, circula, se acumula en
reputacion y se devalla rapidamente ante
malas experiencias.

La confianza se fabrica. Es un trust stack, o
sea, identidad, pagos, riesgo y fraude, logis-
tica, compliance, devoluciones, ciberseguri-
dad, gobierno de datos e IA y observabilidad,
todo eso operando como un solo sistema. Sin
ese trust stack, la IA puede amplificar la fragi-
lidad en lugar de la competitividad. Un agente
puede recomendar mal si el inventario no es
confiable; una promesa de entrega puede
destruir la reputacion si la logistica no res-
ponde; una politica de datos débil puede fre-
nar las alianzas cross-border; una mala ges-
tion del fraude puede matar la conversion.

Por eso la confianza no es un intangible blan-
do: es infraestructura econdmica. lberoamé-
rica no necesita copiar modelos externos,
pero si disefiar una arquitectura propia de
confianza, interoperable, medible y replica-
ble entre mercados. Dubdi lo estd mostrando.
Convirtié la confianza en obra civil, con zonas
francas digitales, aduanas conectadas y co-
rredores comerciales. lberoamérica debe
hacer lo mismo a su manera: auditar su pro-
pia cadena de confianza, encontrar dénde se
rompe la promesa (entrega, devolucion, dis-
puta, datos) y recién después meter mas IA
arriba. El posicionamiento es este: ser una re-
gién que no improvisa, que disefia corredores
replicables y que ofrece confianza operativa.
Marcos, después de mds de veinte afios impul-
sando la economia digital en lberoamérica,
ayudando a construir puentes entre paises,
empresas y emprendedores, ;qué te sigue ilu-
sionando cada mafana cuando te levantas y
qué legado te gustaria dejar a las proximas
generaciones del ecosistema digital?

Me sigue ilusionando lo mismo que el primer
dia, aunque ahora lo entiendo mejor: el co-
mercio digital nunca fue sobre la tecnologia.
Fue y es sobre personas que se animan a
construir y a desafiar el statu quo. Cada ma-
flana me levanto pensando que hoy un em-

prendedor en cualquier rincén de la regiénva
a abrir una puerta que ayer no existia, y que
parte de mi trabajo es que esa puerta esté
mejor disefiada.

Vivimos un cambio de era en el que la IA agén-
tica, el comercio que se vuelve ecosistema
y pensar en voz alta sobre eso, provocar las
preguntas incomodas, siguen siendo un pri-
vilegio que no se gasta. También me ilusiona
ver que muchas de las palabras que hace
veinte afios parecian aspiracionales hoy se
han vuelto infraestructura: ecosistema, cola-
boracién, omnicanalidad, comercio unificado,
datos, confianza, comunidad.

La historia del comercio digital en Iberoaméri-
ca no la escribié una sola empresa ni una sola
generacion; la escribieron miles de personas
que se animaron a construir cuando todavia
no habia manual. Por eso, proyectos como
‘Génesis de un Futuro Digital, los eventos, las
entrevistas y los libros vivos no son memoria
nostalgica: son una forma de dejar criterio
disponible para quienes vienen después. Me
gustaria dejar como legado un método de
pensamiento y una red que se sostenga sin
héroes. Que las préximas generaciones en-
tiendan que la herramienta no lo es todo si
no se disefian las reglas, que la autonomia sin
gobierno es un accidente que espera ocurrir,
y que en un ecosistema, el que mas conecta
es el que mas crece.

Si dentro de veinte afios alguien que hoy es
un chico en una startup de Bogotd, Lima o
Ciudad de México lidera la transformacion
de su industria y, sin saber de dénde viene,
usa un lenguaje que ayudamos a construir
(comercio unificado, kernel, legibilidad, con-
fianza como moneda), entonces el puente ya
quedd hecho. Y un puente que otros cruzan
sin recordar quién lo construyd es, para mi, el
mejor legado posible.

Marcos Pueyrredon (VTEX): «Lo que se decide en un café de pasillo en Mé-
xico no esta en ningun informe que puedas comprar en Madrid»

Muchas empresas espafolas siguen
observando Latinoamérica desde la
distancia. Si tuviera delante a un CEO
espanol que aun duda si viajar a Mé-
xico en octubre al encuentro insignia
del eCommerce Institute, ;qué le diria
para convencerle de que merece la
pena hacer la maleta?

Le diria: “Estds evaluando Latinoamérica
con un PDF y la region se decide en la can-
cha’. México en octubre no es una feria, es
un checkpoint del ecosistema. El eRetail
Day / eCommerce Day México del 15 de
octubre es el lugar donde, en un dia, te
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sientas con retailers, marcas, plataformas
y operadores que no hablan en abstracto,
sino que hablan de lead times, costo de ful-
fillment, fraude, devoluciones y unit econo-
mics reales del mercado.

No vas a México solamente a escuchar
tendencias; vas a contrastar tu estrate-
gia contra la realidad operativa de uno
de los mercados mas dindmicos de la
region. Vas a entender qué duele, quién
decide, qué presupuesto hay, qué part-
ner local te falta, qué objeciones surgeny
qué adaptacion requiere tu propuesta de

valor. Eso no te lo da un reporte. Lo des-
cubres cuando un retailer te dice, en diez
minutos, por qué tu solucion le sirve, por
qué no le sirve o qué tendria que cambiar
para que sea prioritaria.

Y le agregaria algo personal: en veinte afios
organizando estos encuentros (doscientas
ediciones en la regidn) nunca vi a alguien
volver diciendo “perdi el tiempo”. El costo
de viajar es conocido y acotado; el costo
de quedarte mirando de lejos es invisible
y se paga en cuotas, como toda deuda es-
tructural. Mientras dudas, tu competidor




ya esta armando los corredores. Haz las
maletas sin dudarlo porque lo que se deci-
de en un café de pasillo en México no esta
en ningun informe que puedas comprar en
Madrid.

cQué tipo de empresas espanolas pue-
den obtener un mayor retorno partici-
pando en eRetail Day México: retailers,
tecnoldgicas, startups, consultoras, pro-
veedores de servicios, o todas ellas?
Todas, pero el retorno cambia segun qué
vengas a buscar, y vale ser preciso. Las tec-
nolégicas y los proveedores de servicios
son quienes mas capitalizan: encuentran
retailers y marcas con dolor real y opera-
cién digital activa, en un formato B2B en
el que quien decide esta en la sala. Las
startups tienen un escaparate y valida-
cion directa, incluso competencias como
la Startup Competition y la Al for Unified
Commerce Competition, ademas de ac-
ceso a inversores y partners regionales.
Los retailers y marcas espafolas vienen a
leer el mercado antes de invertir, vienen a
ver casos reales y entender como opera el
comercio unificado en la region. Y las con-
sultoras encuentran el mapa completo del
ecosistema en un solo lugar.

La clave es entender que cada perfil ge-
nera un retorno distinto. Una tecnoldgica
se lleva el pipeline y la validacion del dolor.
Un retailer se lleva la lectura competitiva y
posibles aliados. Una startup se lleva velo-
cidad de feedback. Una consultora se lleva
la agenda estratégica y el mapa de trans-
formacion. Un proveedor de servicios lleva
conversaciones con quienes ya tienen ur-
gencia operativa. El evento funciona como
un acelerador de aprendizaje: en pocos
dias comprime conversaciones que, desde
Espafia, podrian llevar meses de prospec-
cion dispersa.

El denominador comuin es el elideres
Férum y el networking con intencion: me-
sas tematicas, encuentros 1:1 y conversa-
ciones estratégicas cerradas. El que mayor
retorno saca no es un tipo de empresa: es
la que llega con una pregunta concreta y
un objetivo claro de alianza, no la que llega
“aver qué pasa”

Mas alla de las conferencias, ;qué opor-
tunidades reales de negocio, networking
Yy generacion de alianzas puede encon-
trar una empresa espanola que partici-
pe en el evento?
Las conferencias son la punta del iceberg;
el negocio se da en los margenes del even-
to. Una empresa espafiola encuentra cua-
tro cosas concretas:
e Primero, reuniones 1:1 con retailers,
marcas y vendors locales y globales
(el tipo de acceso que, desde fuera,
tomaria meses agendar).
Segundo, la muestra comercial y el
networking tematico, con mesas
identificadas por topico para tener
conversaciones con intencién, no
charlas de céctel.
Tercero, los espacios cerrados de alto
valor: el Coctel VIP, el elideres Férum
(encuentro estratégico entre lideres
de marcas y proveedores referentes),
y el eCommerce Day Experience, con
visitas técnicas que te dejan ver cémo
opera de verdad una empresa de la
region.
Cuarto, y lo mas valioso a mediano pla-
zo: la posibilidad de empezar a cons-
truir un corredor, una alianza repetible
con reglas, datos y unit economics
claros.

La palabra clave es repetible. Una reunién
puede abrir una puerta, pero un corredor
se construye cuando esa relacion puede

transformarse en un método: quién trae
demanda, quién aporta tecnologia, quién
opera localmente, como se mide el resul-
tado, como se comparten datos, como se
protege la confianza y como se escala a
otro mercado. Ahi es donde el networking
deja de ser social y se convierte en una
infraestructura de crecimiento. En la eco-
nomia digital madura, la alianza correcta
vale mas que una venta aislada. El even-
to no te da clientes; te da el acceso y el
contexto para construir relaciones que
escalan. La diferencia la hace llegar con
tarea hecha y salir con tres conversacio-
nes que continuan.

Si una empresa espanola sélo pudiera
asistir a un evento de economia digital
en Latinoamérica durante 2026, ;por
qué deberia elegir México y qué se
llevaria de vuelta a Espana que dificil-
mente encontraria en Europa?

Debiera elegir México porque concentra
escala, momentum de adopcién y proxi-
midad cultural con Espafia, y porque la edi-
cién de octubre funciona como una sinte-
sis del ecosistema regional en un solo dia.
Pero la razon de fondo es otra: México te da
acceso alamezcla que define a Latinoamé-
rica (retail tradicional y digital conviviendo,
informalidad y sofisticacion, restriccion y
creatividad) que opera simultaneamente.

México, ademas, funciona como un stress
test para cualquier playbook europeo. Si
una propuesta de valor resulta relevan-
te en un mercado con alta competencia,
presion de precios, consumidores sofisti-
cados, diversidad logistica, informalidad
parcial y adopcion digital acelerada, en-
tonces tiene muchas mas probabilidades
de escalar en la region. No es un mercado
simple, y por eso es valioso. Te obliga a ajus-
tar el mensaje, el modelo comercial, el part-
nership, la integracion y la promesa. Lo que
sobreviva a México vuelve a Espafia mucho
més afilado.

;Qué se lleva de vuelta que no encuen-
tra en Europa? Tres cosas. Una lectura de
futuro anticipada: la regiéon adopta co-
mercio agéntico, retail media y modelos
colaborativos con una velocidad que en
Europa todavia se discute en teoria. Un
mapa de innovacion desde la restriccion:
como se resuelve con menos, que es
exactamente lo que hace falta cuando
los recursos se ajustan. Y relaciones: el
activo mas dificil de replicar, porque se
construye sobre 25 afos de ecosistema
compartido. En sintesis, se lleva una hipo-
tesis de negocio validada en el mercado
que esta reescribiendo mas rapido las
reglas del comercio.
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IA, tienda y sostenibilidad: el retail que no
ordene sus datos perdera margen

El retail espariol no tiene un problema de falta de tecnologia, sino de orden. La tienda fisica, la inteligencia artificial y la sostenibili-
dad pueden ser palancas de rentabilidad, pero solo si descansan sobre datos fiables, conectados y accionables.

| retail espaiiol vive una paradoja. Nunca
ha tenido tantas herramientas para co-
nocer al cliente, optimizar operaciones
y anticipar la demanda. Y, sin embargo,
muchas decisiones siguen tomandose con
datos incompletos, sistemas que no se ha-
blan y una visién fragmentada del negocio.

El comercio electrénico en Espafia supe-
ré los 114.800 millones de euros en 2025,
un 20,6% mas que el afio anterior, segun la
CNMC. Es una cifra muy potente, pero tam-
bién obliga a hacerse una pregunta menos
coémoda: jcuanto de ese crecimiento se
convierte realmente en margen después
de preparar el pedido, entregarlo, atender
incidencias y gestionar devoluciones?

Durante mucho tiempo hemos celebrado el
crecimiento digital como si fuera rentable
por definicion. No siempre lo es. Especial-
mente cuando la operacién se ha cons-
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truido deprisa, con almacenes pensados
para tiendas, inventarios no siempre sin-
cronizados y procesos de ultima milla que
absorben una parte creciente del valor del
pedido.

Aqui empieza el verdadero debate: el retail
que no mida bien sus costes, su stock y sus
datos de cliente no perdera solo eficiencia,
perdera margen.

La tienda sigue viva, pero no puede seguir ciega
La tienda fisica continda siendo uno de los
grandes activos del retail espariol. No solo
porque vende, sino porque genera confian-
za, permite probar, tocar, preguntar y resol-
ver dudas. Lo que ocurre es que muchas
tiendas siguen funcionando como espacios
con mucha actividad y poca informacion.

En una web sabemos qué busca un cliente,
qué mira, cuanto tiempo permanece, qué

abandona y qué anade al carrito. En dema-
siadas tiendas solo conocemos el final: si
comproé 0 no compro.

Ese desfase ya no es menor. Si el retailer no
sabe qué zonas reciben trafico, donde se
pierde conversion, qué productos despier-
tan interés sin terminar en venta o cuanto
tarda en detectarse una rotura de stock,
estd gestionando una parte esencial del
negocio con intuicion.

La tienda no necesita convertirse en un
laboratorio lleno de pantallas. Necesita
medir mejor lo que ya ocurre: afluencia,
recorridos, disponibilidad, interaccion con
producto y conversion por zonas deberian
formar parte de la conversacion de direc-
cioén tanto como las ventas por metro cua-
drado.

Porque cuando la tienda se instrumenta
bien, deja de ser Unicamente canal de ven-
ta y empieza a ser fuente de conocimiento
operativo.

La IA no sustituye la disciplina de gestion

El INE sefala que el 21,1% de las empresas
espafolas de diez o mas empleados utiliza-
ba inteligencia artificial en el primer trimes-
tre de 2025. La adopcion avanza, pero la pre-
gunta relevante no es cuantas empresas
usan IA sino cuantas estan preparadas para
obtener resultados consistentes con ella.

La IA necesita datos limpios, procesos cla-
ros y equipos capaces de interpretar lo que
reciben. Si una compaiia tiene clientes du-
plicados en el CRM, fichas de producto in-
completas, precios distintos entre canales

El eCommerce crece,
pero vender mds onli-
ne no siempre significa
ganar mds. El margen

se estd jugando lejos del
escaparate



o inventario desactualizado, el algoritmo no
hace magia. Puede ordenar la apariencia
del problema, pero no resolver su origen.

Esto es especialmente critico en tres ambi-

tos:

e El primero es la personalizacion. No
consiste en mandar mas impactos ni
en perseguir al cliente con recomen-
daciones evidentes. Consiste en enten-
der contexto, necesidad y momento. Y
eso exige una visién Unica del cliente.

e El segundo es el catélogo. La busque-
da estéd cambiando. Los consumidores
empiezan a pedir recomendaciones a
asistentes de IA, no solo a buscadores
tradicionales. Para aparecer en esas
respuestas, los productos necesitan
atributos completos, disponibilidad
fiable, precios coherentes y descrip-
ciones que expliquen utilidad, contex-
to y ocasién de uso.

e Eltercero es la operacion. Previsién de
demanda, reposicion, pricing, promo-
ciones o merchandising pueden mejo-
rar mucho con IA, pero solo si los datos
reflejan la realidad de tienda, almacén
y consumidor.

En retail, la IA no empieza en el modelo, em-
pieza en la calidad del dato.

El nuevo SEO también sera de producto
Durante afios, las marcas han trabajado
para aparecer en Google. Ahora se abre
otra capa: aparecer en respuestas genera-
das por modelos de lenguaje, asistentes de
compray futuros agentes que compararan
opciones por el consumidor.

El Al Act europeo ya establece un marco re-
gulatorio para sistemas de inteligencia ar-
tificial, con obligaciones progresivas seguin
el riesgo y el tipo de uso. Para el retail esto
no es una nota legal lejana: afecta a reco-
mendacion, seleccion de personal, pricing,
biometria, vision artificial y sistemas que
puedan influir en decisiones de consumi-
dores o empleados.

Esto obligara a trabajar con mas rigor ya
que no todo sistema de IA en tienda es
igual. No es lo mismo contar afluencia de
forma agregada que identificar personas,
perfilar comportamientos individuales o
utilizar datos de fidelizacion para tomar
decisiones automatizadas. La diferencia
técnica puede convertirse en diferencia
legal.

Por eso, antes de lanzar una iniciativa basa-
daen A el retailer deberia hacerse pregun-
tas muy concretas: qué datos utiliza, con
qué consentimiento, qué decision afecta,
quién la supervisa y qué riesgo introduce
en la relacion con el cliente.

Sostenibilidad: cuando el dato pasa del infor-
me al producto

La sostenibilidad también se estd movien-
do desde el terreno de la comunicacion
hacia el de la operacién. La Unién Europea
esta impulsando el Pasaporte Digital de Pro-
ducto dentro del marco de ecodisefio, con
el objetivo de mejorar la informacidn sobre
origen, materiales, impacto ambiental y fin
de vida de los productos.

Esto cambia mucho las reglas del juego. Ya
no bastara con decir que un producto es
responsable, circular o sostenible. Habra
que demostrarlo con datos trazables. Ma-
teriales, proveedores, reparabilidad, reci-
clabilidad, durabilidad y emisiones tendran
que estar integrados en la informacion del
producto.

Para el retail, esto supone una exigencia,
pero también una oportunidad. Quien mida
antes podra redisefiar antes, quien conoz-
ca mejor su cadena de suministro podra re-
ducir riesgos, anticipar costes y comunicar
con mayor credibilidad.

La sostenibilidad sin datos se esta convir-
tiendo en un riesgo. Con datos, puede con-
vertirse en ventaja competitiva.

Y aqui aparece otra derivada importante: la
circularidad. Reventa, reparacion, reutiliza-
cion o segunda vida no deberian tratarse
solo como iniciativas reputacionales. Pue-
den ser nuevas lineas de relacion, margen
y conocimiento del producto. Si una marca
no participa en la segunda vida de lo que
vende, probablemente otro capturara ese
valor.

La rentabilidad necesita gobierno, no solo pro-
yectos

El gran reto no es abrir mas iniciativas, es
decidir cudles importan, quién responde
por ellas y como se mide su impacto.

Muchas compaiiias tienen pilotos de IA, pro-
yectos de CDP, pruebas de analitica de tien-
da, iniciativas ESG, planes de fidelizacion y
nuevas herramientas para empleados. Pero
si cada area avanza con sus métricas, sus
proveedores y sus tiempos, la transforma-
cion se dispersa.

El retail necesita gobierno del dato y go-
bierno de la transformacion. No en sentido
burocratico, sino empresarial. Responsable
claro, prioridades limitadas, métricas de
negocio, revision periddica y capacidad de
cerrar lo que no funciona.

No todos los proyectos merecen escalar. No
todas las tecnologias merecen implantar-
se. No todos los datos sirven para decidir. La
madurez esté en saber distinguir.

La sostenibilidad
deja de ser relato
cuando exige traza-
bilidad, producto y
cadena de suminis-
tro. Sin datos se estd
convirtiendo en un
riesgo; con datos,
puede convertirse en
ventaja competitiva

La persona sigue siendo el punto de verdad
Hay una ultima cuestion que no conviene ol-
vidar. La tienda, la IAy la sostenibilidad no se
activan solas. Las ejecutan personas.

Siun empleado trabaja con sistemas lentos,
procesos duplicados y herramientas que
afiaden carga, la tecnologia se convierte en
friccion. Si un manager dedica la mayor par-
te del dia a reportar incidencias y muy poco
a liderar, la experiencia del cliente también
lo nota. Si los equipos no entienden por qué
se implanta una herramienta, dificilmente
confiaran en ella.

La tecnologia que merece la pena es la que
libera tiempo, reduce errores y mejora la
capacidad de decidir. La que solo afiade
pantallas, alertas o procesos acaba gene-
rando rechazo.

Quiza por eso el debate no deberia ser tien-
da fisica contra eCommerce, IA contra per-
sonas o sostenibilidad contra rentabilidad.
El debate real es si el retail espafiol serd
capaz de conectar todo eso en un modelo
operativo coherente.

Porque el margen de los préximos afios no
se perdera solo por vender barato. Se per-
derd por no saber cuanto cuesta servir, por
no tener inventario fiable, por no conocer al
cliente, por no medir la tienda, por no pre-
parar el catalogo para nuevas formas de
busqueda y por comunicar sostenibilidad
sin trazabilidad suficiente.

El retail que ordene sus datos podra decidir
mejor. El que no lo haga seguira invirtiendo,
pero no necesariamente ganando.

Susana Gilabert, estratega en tecnologia, retail,
comunicacion, marketing, IRy ecosistemas
empresariales y fundadora RetailTechC t
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El Observatorio IAON de Ibercaja confirma que el uso
de la IA se consolida en amplias capas de la sociedad

IAON, la iniciativa impulsada por el Gobierno de Aragon, Microsoft, Ibercaja y Fundacion Ibercaja para promover una inteligen-

cia artificial ética, accesible y con impacto social positivo, ha presentado los resultados de su segundo Observatorio Anual

IAON, un estudio que analiza la evolucion del conocimiento, uso, confianza y percepcién social de la IA en Espafia.

I, Hvonst Seum € me

I informe de este afio muestra un cam-

bio de etapa en la relacion de la socie-

dad espafiola con la inteligencia artifi-

cial. La tecnologia se ha integrado de
forma mas natural en la vida cotidiana, pero
al mismo tiempo la ciudadania adopta una
mirada mas critica, mas informada y mas
exigente respecto a su uso.

“En IAON queremos democratizar el uso de
la IA'y que la sociedad en su conjunto coja
confianza y la adopte como suya. Para ello
ya hemos creado mas de 400 contenidos
digitales, impartido mas de 40 talleres a lo
largo de un afio y la segunda encuesta en-
tre mas de 1.300 participantes, mitad online
mitad telefonica, a los que hemos pregun-
tado por los usos, sus miedos y analizar la
evolucion respecto al primer observatorio’,
sefala Fernando de Santos, coordinador de
IAON en Ibercaja. “En esta segunda edicion,
ademas de pymes y particulares, hemos in-
troducido también a auténomos. No olvide-
mos que Aragon es nuestro pequefio Ohio
como comunidad en proporcion represen-
tativa del resto de Espaiia”.

El primer gran dato que confirma esta evo-
lucidn es la reduccion del porcentaje de
personas que nunca han utilizado IA gene-
rativa. En 2025, la mitad de la poblacion afir-
maba no haberla usado; en 2026, esa cifra
cae hasta el 31,2%. Este descenso supone
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una mayor penetracion de la IA entre la po-
blacién, lo que evidencia que la tecnologia
ha dejado de ser un fendmeno emergente
para convertirse en una herramienta habi-
tual. También aumenta la frecuencia de uso:
un 19,8% la utiliza a diario y un 19,3% varias
veces por semana.

“El 68% de los encuestados afirma utilizar
la IA generativa asociada al uso de Internet
frente al 51% de hace un ano, con un 40%
que recurre a ella varias veces a la semana
y los menores de 42 afios como el colectivo
mas activo’, sefala Nacho Torre, director de
Estrategia, Transformacion y Dato de Ibercaja
Banco. “Entre los jovenes se demuestra que
esta muy integrada, dos tercios la usan cada
semana e incluso a diario, mientras que la mi-
tad entre los mayores de 60 afios la usan de
vez en cuando, lo que no esta tan mal”

Otro dato que participo Torre fue que para
llegar a este nivel de uso, “Internet tardd
seis afios en hacer este recorrido lo que la
IA ha hecho en uno” También comentdé que
entre las fuentes preferidas de obtener in-
formacion estan las redes sociales (43,3%),
y familiares y amigos (33%), mientras que los
talleres y educacion reglada bajan al 13,4%.

IA en el dia a dia
Este crecimiento en la adopcion convive
con un descenso en la confianza hacia la

IA, un fenémeno que IAON interpreta como
una sefial de madurez. La ciudadania ya no
observalalA como un agente auténomo ca-
paz de tomar decisiones por si mismo, sino
como una herramienta que debe estar al
servicio de las personas.

“Hay mucha |A por detras en herramien-
tas que usamos a diario sin ser realmente
conscientes. A la gente lo que le vale es que
le sirva y le valga, por eso en cuanto una
tecnologia ofrece baja friccion y alta utili-
dad se adopta masivamente. De ahi que en
un afo haya bajado del 25% al 9% la gente
que la rechaza o dice desconocerla’, apun-
ta Natalia Maeso, responsable de centros
de datos de Microsoft para el sur de Europa.
“Sin embargo, justamente con este incre-
mento de su uso crece las incertidumbres
sobre su impacto: violacién de la intimidad,
pérdida del empleo, manipulacién de la in-
formacién o pérdida del control humano”.

Pese a todo, la encuesta sefiala que la su-
gerencia de recetas de cocina y la planifi-
cacion de viajes son las Unicas decisiones
que mas de la mitad de la poblacion delega-
ria en sistemas de IA (55,5%), mientras que,
en ambitos mas sensibles o complicados
como la educacion, la salud, las finanzas o
el ambito legal, la confianza disminuye. Uno
de cada cuatro ciudadanos no delegaria
ninguna decision importante en sistemas
autonomos. Esta actitud mas prudente re-
fleja una comprension mas profunda de los
riesgos y limites de la tecnologia.

IA en la oficina y en la Administracion publica
La percepcién de desigualdad generada
por la IA continda siendo mayoritaria, aun-
que desciende respecto al afio anterior. En
2025, el 68,2% de la poblacién consideraba
que los beneficios de la IA se concentraban
en grupos con poder econdémico o acce-
so tecnoldgico. En 2026, esta cifra baja al
98,4%. Aunque la preocupacion sigue sien-
do elevada, la reduccién indica una vision
mas matizada y una mayor familiaridad con
el uso real de estas herramientas.

“La IA ya forma parte del trabajo, el 41% de
los encuestados afirma usarla en su entor-
no laboral”,cuenta Marta Candela, subdirec-



tora de la Fundacion Ibercaja. “En concreto,
sus principales usos son para investigar y
documentarse (47,2%), para redactar in-
formes y correos (42,5%), para analisis de
datos de mercado (41,1%) y para automati-
zacion de tareas (36%)"

Ademas del ambito empresarial, donde la
preocupacién por su uso ya esta en sobre
la mesa de los consejos de administracion,
también se esta extendiendo el uso de IA
en las instituciones publicas, con crecien-
te implicacién de los gobernantes. En este
sentido la legislacion empieza también a
dar forma su implementacién y uso: gober-
nanzay cumplimiento cada vez mas severo.

“En el paso de la clasica RSC al ESG de hace
seis afos, nadie se preocupd de mirar la I1A
porque por entonces ni estaba tan desa-
rrollada. Sin embargo, hoy es fundamental,
pese a que el 43% de los consejos de ad-
ministracion reconocen que aun no tienen
contemplada mas allé de preguntar por sus
ventajas y peligros’, cuenta Alberto Bafios,
representante del Gobierno de Aragén. “La
gobernanza es imprescindible para un uso
seguro de la IA. Hay que asegurar la visibili-
dad y el control para mantener la informa-
cion confidencial donde debe estar, dentro
de las empresas”

Sin embargo, advierte Bafios de la crecien-
te contradiccion que refleja el observatorio:
“Esta preocupacion aun no es reciproca. Mien-
tras que el 80% de la gente reconoce descon-
fiar de la IA, esas mismas personas en un 10%
no dudan en hacer un uso descontrolado de
la informacion personal o empresarial’.

Los efectos en el tejido empresarial

Uno de los principales temores sobre la in-
corporacion de la |A en la empresa es que
acabe haciendo prescindibles numerosos
puestos de trabajo. Sin embargo, la realidad
no se muestra asi. “El empleo no se des-
truye, se transforma. El 68% asegura que

no ha supuesto un impacto negativo en el
empleo’, asegura Maria Jesus Lorente, pre-
sidenta de Cepyme Aragdn y vicepresidenta
de Cepyme nacional, que ha presentado los
resultados de las encuestas a 300 auténo-
mos y pequefias empresas.

La conclusion es que el 71% de los encues-
tados estan interesados en esta tecnolo-
gia, aunque aun se esta lejos de su empleo
masivo: “Solo un 25% de los encuestados
afirma usarla en sus procesos, porque el
resto, en sus tres cuartas partes, o estan
en fase de piloto, o estan en fase de explo-
racion, o no estan en ninguna fase, todo lo
cual se puede resumir en que el 73% no la
aplica aun’, afiade Lorente. Lo que mas se
valora por parte de los que si usan la |A es
“su empleo en areas transversales de la
empresa que puedan ser automatizables
y escalables. Aqui importan mas que el uso
genere valor, mas que reduzca costes’, con-
tinda la presidenta de Cepyme Aragon.

La IA muestra una serie de barreras, pero
también oportunidades. Es cierto que la ca-
pacitacién interna, la gobernanza de los da-
tos -en especial la propiedad intelectual-y
la ciberseguridad son preocupaciones muy
serias, pero larealidad “es que van a convivir
dos inteligencias, la real humana y la virtual
de las maquinas”. Para ello, la formacién es
imprescindible,y la empresaria recomienda
para que sea eficaz, hay que apostar por
metodologias Learning by Doing (aprender
haciendo, donde se priman los casos prac-
ticos sobre las teorias), contenidos breves
(mejor pildorazos de pocos minutos y on-
line, “porque no se puede mandar a una
plantilla de 30 personas a estudiar un curso
de 150 horas todos a lavez”) y por supuesto
adaptada a su sector de actividad.

Voces expertas en distintos ambitos de la
sociedad

En el acto celebrado en la sede madrilefia
de la entidad zaragozana en la plaza de Ru-

Conclusiones destacadas

bén Dario han participado representantes
de los partners impulsores de IAON junto
a expertos del comité de esta iniciativa.
Ademas del desglose de datos del estudio
ya comentado por los portavoces mencio-
nados, la jornada conté con una mesa en
la que participd varios miembros del con-
sejo asesor de AION, abundando en la idea
de que la IA esté para que se la utilice de
manera ética y centrada en las personas,
y que sea accesible, comprensible y be-
neficiosa para toda la sociedad. “Perder el
miedo, pero no el respeto”

También se dio a conocer la renovacion
de parte de dicho comité de expertos:
Francisco Pérez Bes, abogado y adjunto
de la Agencia Espafiola de Proteccién de
Datos, es un jurista pionero en privacidad,
proteccién de datos y ciberseguridad.
Por su parte, Diego Valero es presidente
de Novaster y un referente en pensiones,
longevidad y economia del comporta-
miento. También se cuenta con Ana Cone-
sa, profesora de Investigacion del GSIC y
primera bioinformatica en la Real Acade-
mia de Ingenieria. En el ambito educativo
se incorpora Cristian Ruiz, coordinador TIC
en el colegio Juan de Lanuza de Zaragoza
y finalista del Global Teacher Prize 2026
como uno de los 50 mejores docentes del
mundo. Contintian David Hurtado, experto
en |A en la economia y la empresa y res-
ponsable de innovacion en Microsoft; y
Maria Aperador, crimindloga experta en |A
y ciberseguridad y CEQ de Bevalk.

El objetivo es ofrecer conocimiento riguro-
so que permita orientar politicas publicas,
estrategias educativas y decisiones em-
presariales, contribuyendo a un desarrollo
de la IA mas legitimo, inclusivo y alineado
con el interés comun. Por su parte, el Ob-
servatorio Anual IAON se consolida como
una herramienta de referencia para com-
prender la evolucidn social de la inteligen-
cia artificial en Espaﬁa.

Como se comentd, una de las principales novedades de esta
edicion es la incorporacion al estudio de auténomos y micropy-
mes, un segmento clave del tejido empresarial espafiol. Los re-
sultados muestran que el 40% de estos profesionales considera
que la |A mejora su competitividad. El uso ha aumentado respec-
to al afio anterior, pero el informe advierte de que la mayoria
carece de gobernanza interna, protocolos de uso o estrategias
formativas estructuradas. La adopcion crece, pero ain no se
acompanfa de una gestion adecuada.

En cuanto a las preocupaciones, se mantiene el mismo patrén
que en 2025, aunque con matices relevantes. La privacidad y el
uso de datos personales continta siendo la inquietud mas ex-
tendida (52,9%), seguida de la pérdida de empleos y |la desigual-

dad econdmica (51,2%) y de la manipulacion, desinformacion
y deepfakes (49,4%). La pérdida de empleo, que el afio pasado
se situaba entre las preocupaciones mas intensas (64,7%), des-
ciende ligeramente, aunque sigue formando parte las tres prin-
cipales. La ciudadania percibe que la IA transformara los pues-
tos de trabajo, pero no necesariamente los eliminara.

El Observatorio también confirma que la competencia digital me-
jora.Un 38,5% de la poblacién se considera usuario intermedio y un
10,2% avanzado, mientras que el porcentaje de personas sin cono-
cimientos se situa en el 16,7%. La brecha generacional, sin embar-
go, persiste: el 49,3% de las personas mayores de 59 afios no ha
utilizado nunca IA generativa. El nivel educativo continta siendo un
factor determinante tanto en el uso como en la confianza.
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Raul Fernandez (LedaMC): «La IA no resolvera nada, sin
una estrategia y un buen gobierno que la soporten»

Aunque algunos temen que la IA pueda desplazar a los desarrolladores, en realidad, quienes saben aprovechar las herra-

mientas de |IA generativa pueden potenciar su productividad y eficiencia de manera significativa. Raul Fernandez, director de

Operaciones de LedaMC, nos da algunas claves para entender el verdadero reto que supone.

/Qué opinas sobre estudios como el de Deni-
sov-Blanch que intentan medir la productividad
de los desarrolladores de software?
| analisis de Denisov-Blanch destaca
un problema conocido: no todos los
programadores aportan el mismo
valor. Medir la productividad en el
desarrollo de software resulta complejo.
Por ejemplo, contar lineas de cddigo no
es efectivo, ya que un cddigo bien disefia-
do suele ser mas compacto. Ademas, los
desarrolladores con mayor experiencia
invierten tiempo en reuniones, resolucion
de problemas y pruebas, actividades fun-
damentales que muchas veces no quedan
reflejadas en métricas tradicionales.

Actualmente, la inteligencia artificial esta
transformando este panorama. Aunque
algunos temen que la IA pueda desplazar
alos desarrolladores, en realidad, quienes
saben aprovechar las herramientas de IA
generativa pueden potenciar su produc-
tividad y eficiencia de manera significa-
tiva. Segun datos de Stack Overflow, mas
del 60% de los desarrolladores ya utilizan
estas herramientas, lo que implica que,
en Ultima instancia, la verdadera compe-
tencia no es contra la IA, sino contra otros
programadores que dominen su uso.

¢Es posible evaluar la productividad de manera
objetiva?

Desde nuestra perspectiva, la verdade-
ra métrica reside en el producto final. No
se trata simplemente de contar las lineas
de codigo escritas, sino de la cantidad
de software Util y de alta calidad que se
produce. Este método, fundamentado en
estandares ISO/IEC, ofrece una evaluacion
mas confiable y es empleado por gobier-
nos y empresas a nivel mundial como en la
Union Europea para identificar valor genui-
no y mejorar los procesos de desarrollo.

¢;De qué manera impacta la publicacion del es-
tdndar ISO/IEC SNAP en la evaluacion de los
aspectos no funcionales del software y en la
justificacion de inversiones ante la direccion
ejecutiva?

Hasta ahora, aspectos no funcionales
como la seguridad, mantenibilidad o ren-
dimiento eran dificiles de cuantificar, a
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Ratil Fernandez, director de Operaciones de LedalVIC.

pesar de su impacto en el negocio. SNAP
nos permite dar valor a esa “arquitectura
invisible” y medirla. Cualquier avance que
facilite una mejor evaluacion de lo que
antes era difuso, enriquece la conversa-
cién con la alta direccion.

Esto significa que los directivos ahora
pueden entender y justificar inversiones
en ciberseguridad o modernizacion de
plataformas no solo como gastos técni-
cos, sino como mejoras tangibles en sus
activos.

¢Crees que la actual percepcion sobre la inteli-
gencia artificial, marcada por una sobre expec-
tacion y un posterior escepticismo, es solo pa-
sajera o estamos frente a una transformacion
profunda aun dificil de calibrar?

En mi opinidn, creo que estamos en una
fase de ajuste de expectativas, lo cual
es saludable. La euforia inicial nos llevd
a pensar que la IA resolveria todo rapida-
mente, pero ahora comprendemos que
requiere una estrategia y un buen go-
bierno.

Pero sin duda, estamos ante una transfor-
macién de gran escala, similar a la llegada
de internet. Lo que estamos aprendiendo
es que la IA no es un fin en si misma, sino
un acelerador. El verdadero reto esta en
como adaptamos nuestras organizacio-
nes para gestionar esta tecnologia sin
perder control.

¢En qué consiste esa “inteligencia artificial con
enfoque humanista”y cdmo se traduce en la
prdctica esa colaboracion entre la capacidad
algoritmica y el juicio profesional?

La clave esta en quién define el problema.
La IA tiene gran capacidad para analizar y
detectar patrones, pero siempre dentro
de un marco definido por el humano. La
IA amplifica nuestra capacidad analitica,
como se ve en estimaciones o mejoras en
requisitos, pero no reemplaza el criterio.
Es el profesional quien interpreta, contex-
tualiza y toma decisiones.

El enfoque humanista implica disefiar sis-
temas donde esa colaboracion funcione
naturalmente: la tecnologia aporta objeti-



vidad, escala y consistencia, mientras que
el humano aporta experiencia, propdsito y
responsabilidad.

En la practica, esto significa crear herra-
mientas que no decidan por uno mismo,
sino que faciliten decisiones mejores.
Ejemplo de ello son soluciones como
Quanter, que ayudan a objetivar estima-
ciones o evaluar productividad, siempre
con trazabilidad y control. No buscamos
sustituir la inteligencia humana, sino po-
tenciarla para resolver problemas reales.

¢;Podria compartir algun ejemplo concreto en
el que la incorporacidn de funciones de IA ge-
nerativa en Quanter haya proporcionado una
ventaja competitiva sustancial?

Mas que un caso puntual, lo importante
es como la IA en Quanter acelera y trans-
forma todo el proceso. Tradicionalmente,

la estimacion comenzaba con requisitos
ambiguos, lo que generaba incertidum-
bre en todo el ciclo. Ahora, la IA mejora
esos requisitos desde el inicio, dandoles
mayor consistencia.

Luego, la estimacién inteligente aporta ra-
pidez y objetividad basada en datos, no en
percepciones. Ademas, la generacion auto-
matica de casos de prueba permite plani-
ficar desde el inicio las pruebas, en lugar
de abordarlas al final. El resultado es una
reduccion significativa en tiempos y am-
bigliedad, ademas de conectar todas las
fases del ciclo con trazabilidad clara entre
requisitos, desarrollo y control de calidad.

¢Cudl es la tendencia futura en la disciplina de
medicion del software?

Estamos en un momento de cambio. Du-
rante anos, la medicion se centro en

tamafio y productividad con modelos
estandarizados. Hoy, aunque esto sigue
siendo importante, ya no basta. Las orga-
nizaciones necesitan entender qué valor
generan y cudl es su eficiencia economi-
ca sin olvidarnos de la calidad.

La medicién evoluciona hacia una herra-
mienta estratégica que ayuda a resolver
problemas de negocio, optimizar inver-
siones y gestionar relaciones con provee-
dores. La IA acelera esta transformacion
al automatizar analisis, mejorar estima-
ciones tempranas y hacer la informacion
mas accesible.

El reto sera integrar innovacion con rigor,
y en ese proceso, los estandares de IFPUG
seguiran siendo fundamentales para
construir modelos avanzados orientados
al valor.(@®

La medicidn es solo el principio

El International Function Point Users Group (IFPUG) es una orga-
nizacion global sin animo de lucro, fundada en 1986 y goberna-
da por sus propios miembros. Nacié con el objetivo de estan-
darizar y promover el Andlisis de Puntos de Funcién (FPA), una
métrica creada originalmente por Allan Albrecht en IBM en 1979.
Esta metodologia revoluciond la industria al medir el tamano
del software desde la perspectiva del usuario (funcionalidades
entregadas), de forma completamente independiente de la
tecnologia, el lenguaje de programacién o las herramientas de
desarrollo utilizadas.

Alolargo de las décadas, IFPUG se ha consolidado como la méxima
autoridad mundial en métricas y estandares de dimensionamien-
to de software de tecnologias de la informacién (Tl). Hoy propor-
cionan herramientas precisas para gestionar de forma eficiente
el desarrollo y mantenimiento de aplicaciones de software. Sus
principales lineas de accién incluyen:

e (estion y evolucion de estandares: Son los guardianes del
Counting Practices Manual (CPM), un compendio normati-
vo reconocido internacionalmente bajo el estandar ISO/IEC
20926 que define de manera matematica cémo contar los
puntos de funcion de un sistema informatico. Ademas del
FPA tradicional, han desarrollado el método SNAP (para medir
requisitos no funcionales como la arquitectura o configura-
ciones técnicas) y los Puntos de Funcién Simples (SFP).
Certificacliones profesionales. IFPUG emite las certificaciones
oficiales mas prestigiosas del sector, garantizando que los
profesionales dominan la medicion exacta de sistemas: CFPS
(Certified Function Point Specialist), CFPP (Certified Function
Point Practitioner) y CSS/CSP (Especialistas y Practicantes en
la metodologia de requisitos no funcionales SNAP.
Optimizacion empresarial y estimaciones. Ryudan a corpo-
raciones de todo el mundo a calcular de forma objetiva la
productividad de sus proveedores de software, estimar los
costes y plazos de proyectos futuros, negociar contratos Tl
basados en unidades de produccion real y controlar la cali-
dad (contabilizando defectos por punto de funcion).

Actualmente, IFPUG cuenta con una red con mas de 1.200 miem-
bros distribuidos en mas de 30 paises, pertenecientes a los mas

diversos sectores de actividad: industria, finanzas y seguros,
organismos publicos y consultoras de software e integradores.
En su junta de gobierno hay representantes de empresas como
IBM, LedaMC, Capgemini, NTT Data o SOGEI. Para mantener vivas las
métricas, operan diferentes comités de voluntarios de multiples
paises (como el Functional Sizing Standards Committee o FSSC)
encargados de redactar guias de estudio, resolver dudas meto-
dolégicas complejas y organizar congresos globales.

Aplicacion en entornos Agile y Scrum

En el desarrollo moderno bajo marcos agiles como Scrum, los
equipos suelen estimar su esfuerzo diario utilizando Story Points
(Puntos de Historia). Si bien esta practica es util a nivel interno
para medir la velocidad de un equipo en sus Sprints de forma
subjetiva, los directivos de tecnologia y grandes clientes nece-
sitan métricas estandarizadas, objetivas y comparables entre
diferentes proyectos o proveedores externos.

Es aqui donde el estandar de IFPUG aporta un valor critico: per-
mite traducir el Backlog de producto (las Historias de Usuario) a
Puntos de Funcién reales, independientemente de qué equipo
realice el trabajo. Al desvincular el tamano funcional del software
de la velocidad de ejecucion particular, las organizaciones logran
calcular de manera exacta el coste financiero por unidad entre-
gada en cada iteracion. Esto facilita la gobernanza de grandes
iniciativas presupuestarias (Agile at Scale), optimiza la asignacién
de recursos y ofrece contratos justos donde se paga por el valor
de negocio real que la aplicacién entrega al usuario.

“Todo proyecto de software nace de una necesidad y el primer
paso para convertirlo en realidad es definir unos buenos requisi-
tos. Pero pasar de requisitos a buenas decisiones no sucede de
forma natural. Primero hay que transformarlos en informacion
objetiva sobre el producto software que se va a construir’, sefiala
Raul Fernandez. “Solo asi podemos responder con datos a pre-
guntas como: ;El presupuesto es razonable? ;La productividad
es la que deberia ser? ;El proveedor estd entregando el valor
esperado? ;Dénde existen oportunidades de mejora? Ese es el
objetivo de la medicion funcional del software: proporcionar una
base objetiva para estimar, comparar y gobernar proyectos”

L& price
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Guy Leclercq (Deveho): «El reto no es tener mas
tecnologia, sino tomar mejores decisiones con ella»

Deveho Consulting Group, integrador europeo de gran experiencia en soluciones empresariales de Sage, apuesta por la loca-

lizacion de las aplicaciones contables a las normativas de cada pais a la par que ofrece un soporte internacional con oficinas

en 18 paises y un equipo multidisciplinar y multicultural. Hoy traemos a su CEO y fundador, Guy Leclercq, en un momento en

que la consultora ya ha superado la cifra diez afios en Espafa.

mpecemos por el principio: “Deveho” es
una palabra latina que significa “trans-
portar de un lugar a otro, transportar
tropas o legiones.." Representa su ob-
jetivo desde su fundacion en 2009 en Lyon
(Francia) de apoyar a sus clientes en su desa-
rrollo empresarial mediante la optimizacion
de sus sistemas de informacién y gestion.

Los sistemas de informacion y gestion em-
presarial (ERP) tienen un impacto directo
en el crecimiento de una empresa. En una
economia global, estos sistemas permiten
a las empresas desarrollar sus actividades
en sus mercados nacionales y a nivel inter-
nacional, y para consolidar su contabilidad,
programas como Sage X3 (y ahora también
Sage Intacct para una version SaaS) cum-
plen esa mision a la perfeccion.

La multinacional britanica comenzé su ex-
pansion a base de adquisiciones ya en los
afios 90, en Francia compro primero Sybel,
luego Adonix y XRT, en Espaia se hizo con
Grupo SP y Logic Control.. entre muchas
otras. Deveho Consulting viene del grupo de
desarrollo de Adonix X3, que en 2009 tras la
adquisicion se independizan de Sage que-
dando como partners referentes, especial-
mente en implantaciones internacionales
complejas. Hoy dan soporte a mas de 180
clientesy 2.500 usuarios, principalmente en
empresas medianas de diversos sectores,
como industria manufacturera, logistica y
servicios financieros. En Espafa tienen la
sede en Valencia.

Con un acercamiento “glocal’, permiten
ofrecer soluciones que cumplen las nor-
mativas locales, al tiempo que satisfacen
todas sus exigencias en todos los aspectos
de la aplicacion en multiples paises, como
Francia, Paises Bajos, Espafia, Marruecos,
Suiza, Chequia, Eslovaquia, Polonia, Lituania,
Hungria y Rumania. El objetivo de Deveho
Consulting es mantenerse como socio a
largo plazo que evoluciones con las necesi-
dades de abordar nuevos mercados.

“La mision de Deveho es apoyar a las empre-
sas en su expansion combinando la expe-
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riencia empresarial y tecnoldgica con una
gestidn de proyectos pragmatica y riguro-
sa’, sefialan en su statement oficial. “Hemos
seleccionado cuidadosamente a nuestros
socios de toda la vida, y nuestro personal es
experto en soluciones de eficacia probada.
Hoy, con casi 25 afios de experiencia, somos
una empresa lider con conocimientos de
alto nivel, una cultura orientada a los resulta-
dos y el deseo de ofrecer un excelente ser-
vicio al cliente y garantizar su satisfaccion”

Muchas empresas invierten en ERP, pero no siempre
obtienen el retorno esperado. ;Por qué ocurre?
Porque se sigue abordando el ERP como un
proyecto tecnoldgico cuando en realidad
es un proyecto de negocio. El retorno de-
pende menos de la herramienta y mas de
como se alinean procesos, personasy obje-
tivos. Cuando esto falla, el sistema funciona,
pero no transforma.Y ahi es donde aparece
la sensacion de que la inversiéon no ha cum-
plido expectativas.

¢Qué diferencia a las comparniias que si logran ese
impacto?

Tienen claro desde el inicio qué problema
quieren resolver. No implantan un ERP “para
modernizarse’, sino para mejorar areas

Guy Leclercq{CE0/de!Deveho Consulting Group.

concretas: control financiero, eficiencia
operativa o visibilidad del negocio. Ademas,
suelen implicar a las areas clave desde el
principio, evitando que el proyecto quede
limitado al departamento Tl.

La inteligencia artificial estd generando muchas
expectativas. ;/Donde estd siendo realmente util?
Esta siendo util cuando se aplica a decisio-
nes que ya existen, pero que hasta ahora
dependian demasiado de la intuicidn o del
analisis manual. Por ejemplo, en la detec-
cion de desviaciones, en la prevision de
demanda o en la optimizacion de inventa-
rios. No sustituye al usuario, pero le permite
decidir con mas informacion y en menos
tiempo.

Mds alld de la IA, ;hacia donde evolucionan los
sistemas de gestion?

Hacia modelos mas conectados y menos
monoliticos. El ERP sigue siendo el eje,
pero cada vez convive mas con solucio-
nes especializadas. Esto permite a las
empresas adaptarse mejor a necesida-
des concretas sin perder coherencia en
la informacion. El reto esta en evitar que
esa flexibilidad derive en complejidad in-
necesaria.



El cloud se ha consolidado, pero aun hay resis-
tencias en algunos sectores. ;Cémo lo interpreta?
No es tanto resistencia como pragmatismo.
Hay entornos donde la migracion total no es
viable a corto plazo por razones operativas
o de integracion. Por eso muchas empresas
estan optando por modelos intermedios
que les permiten avanzar sin asumir ries-
gos innecesarios. La clave esta en definir
bien el ritmo de esa transicion.

En organizaciones con presencia internacional,
;qué papel juega el ERP?

Juega un papel central en la cohesién del
negocio. Permite unificar criterios, consoli-
dar informacion y mejorar la toma de deci-
siones a nivel global. El desafio esta en equi-
librar esa estandarizacion con la necesidad

de adaptarse a normativas y particularida-
des locales. Es un equilibrio delicado que
condiciona el disefio del sistema.

La regulacion sigue marcando la agenda. ;Como
estd afectando a las empresas?

Esta obligando a elevar el nivel de madurez en
la gestion. Ya no es suficiente con cumplir, hay
que hacerlo de forma estructuraday sosteni-
ble en el tiempo. Las empresas que no tienen
sistemas preparados lo viven como una pre-
sion constante. Las que si, lo integran como
parte de su operativa sin grandes impactos.

En este contexto, iniciativas como VeriFactu estdn
en el foco. ;Qué implicaciones tienen realmente?
Mas alla de los plazos, lo importante es el
cambio de modelo. Se avanza hacia un en-

torno donde la informacion es mas trazable
y donde el control es practicamente inme-
diato. Esto exige mayor disciplina en los
procesos y sistemas mas preparados. No es
un ajuste puntual, es un cambio estructu-
ral en la forma de gestionar la informacion
financiera.

Deveho cumple diez arios en Espana. ;Cémo defi-
niria la evolucion de la compariia en este tiempo?
Ha sido una evolucion progresiva, pasando
de participar en proyectos internaciona-
les a consolidar una presencia local mas
solida. Hoy el objetivo es seguir creciendo
sobre esa base, reforzando la especializa-
ciény abordando proyectos donde la com-
plejidad y el impacto en el negocio sean
mayores.Us

Una década de crecimiento e innovacion en Espana

Deveho Consulting Group aposté por establecerse en Espafia en
2015 con una misién clara: acompanar a las empresas en su evolu-
cién digital mediante laimplantacion de soluciones ERP avanzadas.
Una década después, la compariia celebra un crecimiento sosteni-
do que refleja no solo el dinamismo del mercado, sino también la
consolidacion de un modelo basado en la proximidad al cliente, la
excelencia técnicay la capacidad de ejecucion internacional.

Con presencia en mas de una docena de paises y un equipo mul-
ticultural de mas de cien profesionales, Deveho ha sabido com-
binar experiencia local con vision global. Esta diversidad se ha
convertido en una ventaja competitiva decisiva para gestionar
proyectos internacionales de Sage X3, una plataforma ERP es-
pecialmente extendida en el ambito industrial y manufacturero,
donde la necesidad de control de costes, trazabilidad y cumpli-
miento normativo exige soluciones robustas y adaptables.

A'lo largo de estos afios, el equipo espafol ha participado en
implementaciones de alto valor tanto para compafiias nacio-
nales como multinacionales, acompanando sus procesos de
expansion, integracion y digitalizacion. Una de las capacidades
que distingue a Deveho es su especializacion en localizaciones
de Sage X3, adaptando la solucion a complejos marcos regula-
torios, fiscales y contables en distintos paises. Esta habilidad
técnica, unida a la comprensién de los matices culturales y em-
presariales de cada mercado, ha permitido a la firma construir
una solida reputacion como socio de confianza.

“Cada proyecto es un ejercicio de equilibrio entre disciplina,
colaboracion y realismo”, explica Guy Leclercq, CEO de Deveho.
“Nuestra metodologia combina gobernanza clara, planificacién
precisa e identificacién temprana de riesgos, garantizando que
los proyectos se entreguen en plazo, dentro del presupuesto y
con plena adopcion por parte de los usuarios”

El foco industrial de Sage X3 -sectores como manufactura, dis-
tribucion, agroalimentario o quimico- encaja con la filosofia de
Deveho, que apuesta por un ERP capaz de crecer al ritmo del
negocio, ofreciendo funcionalidad avanzada, gestion multi-le-
gislacion y multi-moneda, y una arquitectura preparada para
despliegues internacionales. “El valor esta en acompafiar a las
medianas empresas que se globalizan, dandoles herramientas
que escalen con ellas”, subrayan desde la compaiiia.

Mas alla del ERP, Deveho ha ampliado su oferta con solucio-
nes complementarias de Business Intelligence, gestién docu-
mental y automatizacién, que refuerzan la toma de decisio-
nes y la eficiencia operativa. Ademas, la consultora impulsa
alianzas con firmas de auditoria y contabilidad para co-de-
sarrollar funcionalidades especificas adaptadas a las norma-
tivas locales, reforzando asi su especializacidon en sectores
regulados.

La cultura corporativa de Deveho se asienta sobre valores
como la escucha activa, la humildad y una fuerte orientacién
al cliente, principios que impregnan todas las fases del pro-
yecto -desde la definicion inicial hasta el soporte post-im-
plantacion- y que se reflejan también en sus procesos de
reclutamiento y liderazgo.

De cara al futuro, la compafiia identifica tendencias que
transformaran el mercado ERP: la adopcién creciente del
modelo cloud, la automatizacion impulsada por inteligencia
artificial, el analisis predictivo y la sostenibilidad como nuevo
eje de gestion. Para anticiparse a estos cambios, Deveho esta
invirtiendo en innovacién y en el desarrollo de verticales sec-
toriales que aporten valor anadido.

Sus prioridades estratégicas para los préximos anos pasan
por ampliar su presencia en mercados emergentes, profun-
dizar en soluciones especificas por industria y enriquecer su
porfolio con herramientas digitales que mejoren la agilidad y
la experiencia de usuario.

“Diez afos después de su llegada a Espafia, Deveho reafirma
su compromiso con el crecimiento, la calidad y la cercania.
Una década de evolucidon que demuestra que, en el competi-
tivo mundo del ERP, la combinacion de conocimiento técnico
y entendimiento del negocio sigue siendo la mejor férmula
para crear valor duradero”, concluyen desde la compaiiia.
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Radiografia del mercado del software
en el ultimo ejercicio

El mundo del software y los servicios digitales son dos de los principales motores de la economia nacional, con un creci-

miento impulsado por la Inteligencia Artificial (IA) y la migracion masiva a la nube. Para este 2026, las proyecciones indican un

avance sostenido aunque condicionado por la exigencia de rentabilidad inmediata a los proyectos.

| sector del software en Espafa con-

solida su madurez, alcanzando una

facturacién de 8.200 millones de

euros impulsada por la inteligencia
artificial y el modelo SaaS. Con un creci-
miento que supera la media europea, el
ecosistema destaca por una conectivi-
dad lider y una digitalizacion empresarial
robusta. Aunque la inversion respecto al
PIB sigue por debajo del promedio de la
UE, la especializacion en verticales como
TPV y ciberseguridad posiciona al softwa-
re “Made in Spain” como un motor estraté-
gico regional.

El mercado tecnolégico nacional ha cerra-
do 2025 con un volumen récord, donde el
software ya representa el 40% del gasto
total en Tl. Este avance esta liderado por
sectores criticos como la banca, la admi-
nistracion publica y la logistica, apoyados
en un canal de distribucién donde mayo-
ristas gestionan el 70% de las ventas. La
obligatoriedad de normativas como Veri-
Factu ha acelerado la renovacion de solu-
ciones de punto de venta, beneficiando a
fabricantes locales que dominan nichos
especificos frente a gigantes globales.

Para 2026, las proyecciones apuntan a
un crecimiento sostenido del 2,8% en in-
versién tecnoldgica, condicionado por
la escasez de talento especializado. La
tendencia hacia la soberania del dato y el
despliegue de la IA agéntica permitira a
las empresas espafolas escalar en el ran-
king DESI, donde Espafa ya ocupa la sépti-
ma posicion. El futuro del sector depende-
ra de cerrar la brecha de inversion bruta
y aprovechar la infraestructura de fibra
Optica y bG para liderar la exportacion de
servicios digitales en Europa.

Datos del sector al cierre de 2025

A finales de 2025, el sector digital espafiol
alcanzo su mayor impulso en una década,
con una facturacion general del mercado
del software en Espana estimada en unos
8.200 millones de euros, dentro de un sec-
tor TIC mas amplio que ha facturado mas
de 136.700 millones de euros (otros citan
hasta 138.200 millones).
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Por niumero de empleados, el sector de
servicios digitales supero por primera vez
los 516.000 profesionales afiliados, mien-
tras que se contabilizaron aproximada-
mente 69.555 empresas en el sector TIC.
El tamafo medio de estas empresas ha
crecido hasta los 12,3 trabajadores por
compafiia, segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

El software ya represen-
ta el 40% del gasto total
en T1. Este avance estd
liderado por sectores
criticos como la banca,
la administracion pi-
blica y la logistica, apo-
yados en un canal de
distribucion donde los
mayoristas gestionan el
70% de las ventas

Si segmentamos por categorias este vo-
lumen de negocio, la inversién se ha con-
centrado en tres ejes tecnoldgicos criticos
este 2025. Cloud Computing alcanzé los
7.000 millones de euros, con un 44,3% de
las empresas de mas de diez empleados
utilizando servicios de pago; Le sigue Ciber-
seguridad, que generd una facturacion de
6.351 millones de euros, con un crecimiento
anual proyectado del 14,2%. Y cémo no, la
Inteligencia Artificial ya aparece integrada
en el 21,1% de las empresas espafiolas de
mas de diez empleados en sus procesos, un
aumento de casi 9 puntos respecto al afio
anterior, segun Computing BPS.

Si ponemos lalupa en los segmentos de ma-
yor crecimiento, destacan cuatro aspectos.
Logistica y transporte se perfila como el
sector con mayor repunte en inversion tec-
noldgica, con un crecimiento esperado del
22% en facturacion. En software vertical, las
soluciones especificas para sectores como
hosteleria o salud creceran entre un 18%y
25%, frente a la madurez del software gené-
rico (ERP/CRM estandar). En cuanto a mode-
los de consumo, se prevé un desplazamien-
to masivo hacia modelos bajo demanda
y capacidades de conectividad elasticas
para alimentar procesos de IA. Y seguimos
con el desafio del talento, ya que a pesar



del crecimiento, se estima que persistan
mas de 120.000 vacantes TIC sin cubrir, lo
que seguira presionando los salarios al alza.

El mercado tecnoldgico en Espafia en su
conjunto cerré 2025 con un volumen de ne-
gocio récord, como ya se menciono (supe-
rando ampliamente los 136.700 millones de
euros). Las proyecciones para el ejercicio
2026 indican que la inversién tecnoldgica
crezca un 2,8% y el gasto un 2,9%, segun
Escudo Digital.

Es interesante ver en detalle el reparto del
gasto y la inversidon por segmentos cla-
ve. Asi en las Administraciones Publicas la
inversion tecnoldgica experimentd una
contraccion tras los afios pico de fondos
europeos, situandose en 4.373 millones
de euros adjudicados en contratos TIC en
2025. Se comprueba el liderazgo de la con-
tratacion de la Adminsitracion General del
Estado con 1.283 millones euros, y dentro
de las Comunidades Auténomas, la Comuni-
dad de Madrid con 771 millones de euros.
Sin embargo, como tendencia, se observd
un giro desde las grandes adquisiciones de
infraestructura hacia el mantenimiento, co-
nectividad y servicios recurrentes, segun
TendersTool.

Respecto a la inversién empresarial, el sec-
tor privado sigue siendo el principal mo-
tor del software y servicios digitales, con
una brecha creciente entre dos tipos de
cuenta, mercado corporativo y pymes. La
Gran Cuenta es el segmento mas dinédmico,
destinando ya el 11% de su presupuesto
Tl especificamente a Inteligencia Artificial
Generativa. El 63% de las grandes corpo-
raciones incrementd su inversién tecno-
|6gica en 2025. Mientras que las pequefas
y medianas empresas, que representan el
98,9% del tejido empresarial espafiol, mues-

tran un avance muy desigual: solo el 50% de
las pymes aumentd su inversién digital en
2025, muy condicionadas por la falta de ta-
lento y financiacion.

En el otro lado, el segmento de software de
consumo (hogar y videojuegos), el mercado
total de desarrollo de software en Esparia
alcanzé aproximadamente los 8.200 millo-
nes de euros, con una proyeccion a supe-
rar los 15.000 millones de euros hacia 2030.
Mientras que para el mercado del software
para negocios el valor especifico se estimé
en unos 14.000 millones de euros, situan-
do a Espafia como el quinto mercado mas
grande de Europa.

Segun el IN, la inversién total en [+D+i (que
incluye software avanzado e innovacion)
marco un récord de 23.931 millones de eu-
ros, lo que supone el 1,50% del PIB. Las pro-
yecciones que ha elaborado el Ministerio de
Hacienda para el ejercicio 2026, pendiente
de aprobacién, situan un techo de gasto

récord de 216.177 millones de euros (inclu-
yendo fondos europeos), lo que supone un
incremento del 8,5% que busca impulsar la
agenda digital 2026-2030.

Segln datos cedidos por Context World en
Espafia la facturacién acumulada del sector
industrial del software y servicios de ene-
ro-abril de 2026 frente enero-abril de 2025
fue de 508 millones, con un y crecimiento
interanual acumulado del 13,5%. Lo que mas
esté creciendo en 2026 es el software de ges-
tién de datos con un +35,7%, el software de
virtualizacion con un +31,8%, el software de
gestién de redes con un +31,6% y el softwa-
re de desarrollo de herramientas. El software
de gaming también crece a doble digito, un
+22,5%.

Inversiones por sectores especificos

Al cierre de 2025, el gasto total en Tl en Es-
pafia se ha mantenido en una senda de cre-
cimiento sdlido, impulsado principalmente
por la Inteligencia Artificial y los servicios

Ranking de mayoristas por venta de software

Hay un claro predominio de las multinacio-
nales. Los tres primeros puestos (TD Synnex,
Esprinet e Ingram Micro) marcan el grupo
de cabeza, que concentra mas de 5.300
millones de euros. Controlan gran parte de
la distribucion de licencias de Microsoft y
Adobe, mas la provision de servicios Cloud

en Espania, especialmente ciberseguridad
y virtualizacion.

Le siguen a distancia otro grupo persegui-
dor de mayoristas internacionales como
Arrow ECS (49), Exclusive Networks (62) y
Westcon-Comstor (102) que se centran en
software de infraestructura y ciberseguri-
dad, lo que les otorga margenes superiores
a los mayoristas de volumen. A este grupo

por debajo de los 700 millones de factu-
racion se incrusta el primer mayorista de
capital netamente espariol, MCR (59), des-
tacando por su resiliencia en el mercado
de consumo y componentes, aunque cada
vez mas orientado a soluciones para em-
presas con MCR Pro. En conjunto, los cuatro
gestionan 1.500 millones de euros de gasto
en Tl, con marcas como Nutanix, VMware,
Citrix, Oracle, Check Point, Fb, Fortinet, Palo
Alto Networks o SentinelOne.

Finalmente, en este top 10 aparecen los
mayoristas tradicionales espafioles que
han aguantado el ciclo de adquisiciones:
Inforpor (72), Depau Sistemas (82) y DMI
Computer (92), que aunque levantan ape-

nas 500 millones de euros, atienden a un
mercado mas especifico de pymes por
tamafio y de verticales por sector de ac-
tividad, con software desde gestion para
retail y consumo a gestiéon documental e
impresion.

Fuera de este selecto grupo, aparecieron
el afo pasado firmas especializadas como
Next Distribucién y Valorista, impulsadas
por la demanda de proyectos de digitali-
zacion personalizados, con un gran des-
empefo y que obtuvieron los crecimientos
mas llamativos, incluso de triple digito. La
tendencia en 2026 es que los mayoristas
con mayor crecimiento en ingresos duran-
te 2025 sigan haciéndose notar.
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Ranking de fabricantes de software en Espana

Al cierre de 2025, el mercado de software
en Espafia muestra una consolidacion de
los grandes fabricantes globales, espe-
cialmente en ciberseguridad, aunque con
una fuerte presencia de marcas locales
en segmentos especificos como el ERP y la
facturacion de tiendas.

Respecto al software de ciberseguridad,
se comprueba que es un segmento muy
atomizado debido a la especializacion téc-
nica. El mercado en Espafa estd liderado
por firmas que ofrecen arquitecturas de
plataforma. Los diez primeros fabricantes
concentran aproximadamente el 60% del
gasto. Estos son, por orden: Fortinet (fi-
rewalls y SD-WAN para pyme y gran cuenta),
Palo Alto Networks (seguridad de red avan-
zaday cloud). Check Point (con fuerte base
instalada en administraciones publicas).
Trend Micro (seguridad de servidores y en-
tornos hibridos), CrowdStrike (proteccién
de puesto de trabajo EDR), SentinelOne (IA
aplicada al endpoint), Umbrella/Cisco (se-
guridad integrada en la red), Panda Securi-
ty/WatchGuard (el “campedn nacional” con
gran cuota en el mid-market), ESET (muy
fuerte en el canal de distribucién y con-
sumo) y Sophos (popular en pymes por su
gestion simplificada).

El siguiente grupo lo constituye los progra-
mas de gestion empresarial (ERP) que hay
que dividir claramente entre gran cuenta
y pymes, donde las marcas espafiolas son
muy competitivas. El top 5 controla cerca
del 45% de la facturacion total, y queda en
manos de SAP (lider absoluto en el IBEX 35
y grandes corporaciones, con aproxima-

Seguin datos cedidos por
Context World en Espatfia,
lo que mas estd creciendo

en 2026 es el software de

gestion de datos con un
+35,7%, el de virtualiza-
cion con un +31,8%, el de
gestion de redes con un
+31,6% y el de desarrollo
de herramientas. El softwa-
re de gaming también crece
a doble digito, un +22,5%

P

damente el 20-25% de cuota), Sage (el fa-
bricante con mas clientes en Espafa gra-
cias a Sage 200 y Sage 50), Microsoft (con
Dynamics 365 de gran crecimiento, pues
se beneficia del tiron del Office 365), Oracle
(con NetSuite, preferido en empresas nati-
vas digitales y startups escalables) y Cegid
(que tras diversas compras como Ekon y
Pepe se ha convertido en un gigante en el
mercado espafiol).

El top 10 se completa con otro grupo de
cinco editores: Wolters Kluwer (con a3ERP,
imprescindible en asesorias y pequefias
empresas), 0doo (un ERP de cédigo abierto
de bajo coste con un gran crecimiento), In-
for (especializado en verticales industriales
y fabricacion compleja), Holded (especia-
lizado en micro-pymes y auténomos con
un modelo 100% SaaS), y PHC Software (con
fuerte presencia en el mercado ibérico).

Otro tipo de software ampliamente deman-
dado por empresas de todos los tamarios
son los de gestion de la relacién con clien-
tes (CRM). Se trata de un segmento muy
concentrado donde hay un gran domina-
dor: Salesforce por si solo controla casi el
26% del mercado y marca el estandar de la
industria al ser pionero en la nube nativa. Le
siguen hasta completar el top 10: HubSpot
(lider en el segmento medio y agencias de
marketing), Dynamics CRM (la opcién prefe-
rida para empresas ya usuarias de Micro-
soft 365), Zoho CRM (muy popular en pymes
por su relacién calidad-precio), SAP Custo-
mer Experience (integraciéon nativa para
quienes ya tienen el ERP de SAP), Oracle CRM
Cloud (con fuerte en servicios financieros

en la nube. De |a facturacion total del sec-

tor tecnoldgico, el reparto desglosado por

areas principales es el siguiente:
Hardware supone el 25% el gasto Tl, y
aunque su peso relativo es menor que
el del software, ha experimentado un
repunte debido a la necesidad de in-
fraestructura para IA (servidores y cen-
tros de datos).

e Software llega al 40%, es el componen-
te con mayor peso y crecimiento. Su
facturacion especifica superé los 8.200
millones de euros en 2025 como se co-
mento antes.

e Servicios Tl se queda en el 35%, inclu-
yendo consultoria, implementacion vy
servicios gestionados. Es el motor de la
transformacién en grandes cuentas y
administraciones publicas.

Si sacamos la foto de la inversién por secto-
res verticales, veremos que la adopcién de

y gran retail), Adobe Experience Cloud (mas
enfocado a marketing automation avanza-
do), Pipedrive (la herramienta favorita de los
equipos comerciales puros por su sencillez),
SugarCRM (opcion sdlida para personaliza-
ciones complejas) y Clientify (fabricante es-
pafol con gran traccion en el mercado de
habla hispana).

Finalmente, esta la nube con una gran dis-
paridad de soluciones. Cuando se habla de
infraestructuras laaSy plataformas Paas, el
trio oligopolista global (AWS, Azure y Google)
se hace omnipresente, controlado mas del
70% del gasto en Espafia. Microsoft Azure
es el mas usado en Espafa por su facili-
dad de integracion corporativa con 365,
mientas Amazon Web Services tiene amplio
predicamento entre desarrolladores y ad-
ministradores, quedando Google Cloud en
franco crecimiento gracias a sus acuerdos
de soberania de datos con socios locales.

Completan el Top 10 de Cloud Providers
otros fabricantes como: Oracle Cloud In-
frastructure (con un gran despliegue re-
ciente con centros de datos en Madrid),
IBM Cloud (fuerte en banca y sectores
hiper-regulados), Telefénica Tech (el prin-
cipal socio local que ofrece nube propia y
gestionada), Arsys/lonos) (lider de hosting
y cloud espariol para pymes), Alibaba Cloud
(con presencia creciente en empresas
de comercio electonico con intereses en
importar o exportar desde o para China),
OVHcloud (la alternativa europea centrada
en la soberania y precios transparentes) y
Force.com/Salesforce (como plataforma
PaaS de desarrollo para sus propias apps).

tecnologia varia significativamente segun
la industria. Los sectores con mayor gasto
en software y servicios Tl, segun Tenders-
Tool, son:

Banca y servicios financieros (22% del
gasto total): Lideran la inversién debi-
do a la necesidad de seguridad, cum-
plimiento normativo y automatizacion
de transacciones.

Administraciones publicas (aproxima-
damente 22,7%): Representan una par-
te critica del mercado, aunque en 2025
el gasto publico se estabilizé en torno
a los 4.373 millones de euros tras la in-
yeccion de los fondos Next Generation.
Telecomunicaciones (20%): Concen-
tran su gasto en software de gestién
de redes y analisis de rendimiento.
Logistica y transporte: Es el sector con
mayor proyeccion de crecimiento para
2026, con un aumento esperado del
22% en su facturacion tecnoldgica.



Software para Terminales de Punto de Venta

El mercado de TPV/POS en Espafa ha alcanzado una madurez tec-
nolégica significativa, impulsado en 2025por la obligatoriedad de
la Ley Antifraude y la digitalizacion de los pequefios y medianos
negocios de cara al publico. Espafia posee la cuarta mayor base
instalada de TPV en la region EMEA.

El mercado de terminales fisicos se estima en 716 millones de eu-
ros para 2025, con una proyeccién de crecimiento hasta los 765
millones en 2030. Otras fuentes mas amplias (incluyendo hardware
y servicios) valoran el mercado en torno a los 4.850 millones de do-
lares. Por otro lado, el ecosistema se apoya en unas ventas mino-
ristas totales de 207.000 millones de euros en 2025, un 4,1% mas
que el afio anterior.

La segmentacion es importante. Mas del 60% de la demanda de
software proviene de empresas con una facturacion inferior a
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250.000 euros, reflejando el peso de las pymes en este sector.
El mercado se divide entre soluciones especializadas por verti-
cal y plataformas de pago integrales. Para hosteleria, tenemos
fabricantes de software como Glop, Agora TPV, Hosteltactil, BDP
Net y Cegid Revo Xef; en Retail y Comercio, a Stockagile, Sage TPV,
helloCash, myGestion o STEL Order; y en Soluciones de Pago+PQS,
a companias como Square, SumUp, Zettle (PayPal) o Adyen.

En cuanto a las tendencias observadas para 2026, destaca la
nueva prorroga dada a VeriFactu hasta el 1 de enero de 2027.
Sin embargo, desde julio de 2025 las empresas ya estan inmer-
sas en un proceso de adaptacion al estandar de la Agencia Tri-
butaria, lo que ha supuesto el principal motor de renovacion
de software para evitar sanciones de hasta 150.000 euros. Por
la parte de fabricantes espafoles, con la entrada de normati-
vas como VeriFactu, las consultoras las sefialan como las mejor
posicionadas para garantizar el cumplimiento legal frente a gi-
gantes extranjeros menos agiles.

Otra interesante tendencia es el auge de soluciones que con-
vierten el smartphone en un datafono a través de SoftPOS. El
mercado de pagos méviles en Espafia crecera hasta los 60,93
millones de délares en 2026. La omnicanalidad permitira la in-
tegracion total entre la tienda fisica y el eCommerce (que ya
factura 125.000 millones de euros en la peninsula). Y una cuarta
tendencia es la introduccién de agentes de |A para gestionar in-
ventarios, pedidos automaticos y deteccion de fraude en tiem-
po real. Cualquier software que se considere moderno, deberia
contar con estas cuatro razones para innovar.

e Industria y manufacturing: Se estima
que tendra la mayor tasa de crecimien-
to anual (cerca del 9,2%) hacia 2031 de-
bido a la digitalizacién de plantas.

Espafia se situa en una posicién de cre-
cimiento dindmico, superando la media
europea en varios indicadores clave. Por
ejemplo, ocupa la séptima posicion en el
Indice de la Economia y la Sociedad Digita-
les (DESI), por delante de paises como Ale-
mania, Francia e Italia; la tercera en conec-
tividad en Europa, con una cobertura de
fibra 6ptica del 95,2%, frente a una media
europea del 64%; y en cuanto a adopcion
de IA, en 2025, una de cada cinco empre-
sas espafiolas utilizé Inteligencia Artificial
(21%), una tasa superior a la de Francia
(18%) e Italia (15%), aunque por detras
de Alemania (26%). Sin embargo todavia
arrastra un déficit de inversion Tl respecto
al PIB: la inversion en Espafia representa el
3,2% del PIB, mientras que la media euro-
pea se sitia en el 4,2%. Y en talento digi-
tal también estamos algo por debajo de la
media (4,7% frente al 5,0% europeo).

Para 2026, se proyecta que Espafa lide-
re el avance econémico en Europa con un
crecimiento del 2,1% (frente al 1,2% de la
Eurozona), lo que mantendra el dinamismo
del gasto en software por encima de sus

vecinos. Gartner prevé que el gastoen Tl en
Europa crezca un 8,7% en 2025 y se acelere
hasta el 11% en 2026. En el contexto mun-
dial, se espera que el gasto mundial en Tl al-
cance los 6,31 billones de ddélares en 2026,
un aumento del 13,5% impulsado masiva-
mente por la |A.

Para 2026, IDC proyecta que el software
espafol crecerad un 9,5% anual impulsado
por la migracion a la nube publica. El 70%
de las empresas de software espafolas ya
han completado su transicién a modelos de
suscripcion (Saasl), lo que las hace atracti-
vas para fondos de inversién internaciona-
les. Mientras que a nivel mundial, se espera
que el gasto en software crezca un 14,7%,
una tendencia que Espafia replicara gracias
a la integracion ubicua de funciones de IA
Generativa y Cloud-first en las aplicaciones
empresariales. En Espafa, el gasto medio
por empresa subira ligeramente de 2,5 a 2,6
euros por cada 100 facturados.

El go-to-market

La estructura comercial del software en
Espafia se ha transformado con el modelo
Saa$ (Software as a Service), pero la figura
del socio local sigue siendo critica para
hallar la capilaridad en el mercado. Apro-
ximadamente, el reparto de la comercia-
lizacion en el mercado espafiol se divide

en un 70/30 a favor de la venta a través del
canal (mayoristas y partners). Dicho méas en
detalle, este modelo de venta es el mode-
lo predominante suponiendo el 65-70%. El
software corporativo depende de una red
en Espafia de unos 12.000 a 15.000 partners
(desde grandes consultoras hasta peque-
nos mantenedores locales).

Por su parte, la venta directa supone un 30-
35%, reservada principalmente para acuer-
dos estratégicos con grandes corporacio-
nes del IBEX 35 que cuentan con sus propios
departamentos Tl,y en el otro extremo, para
modelos de suscripcion de autoservicio
(como herramientas de productividad tipo
Zoom o Slack) donde no hay intermediacién.

Los sectores donde predomina la venta a
través de partners son aquellos donde el
software no es “enchufar y listo”, sino que
requiere servicios afiadidos. Por ejemplo,
en pymes generalista de cualquier sector,
pues no compran software a Microsoft o
SAP directamente, sino al partner de con-
fianza o a la tienda de informatica local que
les da la instalacion, el soporte y algo de
formacion.

En industrias mas grandes la figura del
partner es vital para la implantaciény pues-
ta en marcha de un ERP o un sistema MES,
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que requiere que un partner local entienda
los procesos de la fabrica y los personalice.
Igual para la Administracién Publica (local y
regional): aunque el contrato sea publico, la
ejecucion y el suministro suelen pasar por
integradores de sistemas y mayoristas que
gestionan la logistica y la preventa técnica.

La Ciberseguridad es en si misma un com-
ponente basico y complejo. Dado que es un
area critica, las empresas prefieren con-
tratar a un partner especializado donde la
figura del MSSP (Managed Security Service

Provider) surge cada vez con mas fuerza,
encargandose a través de una cuota de
suscripcion de todo el tema de gestion de
licencias y cumplimiento normativo, pro-
teccion ante las amenazas y vigilancia del
perimetro en un modo 24/7.

Por parte de los mayoristas, su papel tam-
bién esta evolucionando desde meros dis-
tribuidores y revendedores a proporcionar
servicios de valor al partner, siendo en mu-
chas ocasiones el pulmén financiero y lo-
gistico del sector. Su peso es ademas vital

en el terreno de la multicloud, pues actuan
muchas veces como “marketplaces” donde
el distribuidor pequefio compra licencias
de Microsoft o Adobe y en un solo lugar
ajustados a su volumen. También se suelen
encargar en nombre de los fabricantes de
proporcionar la capacitacion necesaria a
su red de partners para formarles en las
nuevas tecnologias (como la IA agéntica)
para que estos puedan venderlas al cliente
final con mejores argumentos e integracio-
nes mas fiables.

El mercado mayorista de informatica en
Espafia ha cerrado el ejercicio 2025 con
un crecimiento del 15,1%, alcanzando una
facturacién agregada de mas de 10.400
millones de euros, segun publicaba BPS
Channel Partner. Mientras que en los prime-
ros cuatro meses de 2026, el canal con mas
cuota de mercado es el Corporate que va a
las grandes empresas y a la administracion
publica, y que crece casi un 20% con 278
millones de euros de facturacién. En segun-
do lugar tenemos las ventas a la pequefia
y mediana empresa, con una facturacion
de 224 millones y un crecimiento del 7% en
el mismo periodo, segun datos de Context
World para Espafia.

Software Made In Spain

Consultoras como IDC y Gartner (asi como informes nacionales de referencia como el
de AMETIC o el de la fundacion COTTEC) coinciden en que el software Made in Spain ha
dejado de ser puramente reactivo para convertirse en un exportador de soluciones de
nicho y verticalizacion. La narrativa de las consultoras sobre el software espafiol des-
taca tres puntos clave: Verticalizacion extrema, Soberania de datos y cumplimiento, y
Factor talento/coste.

Espafia no compite con Salesforce o SAP en “propdsito general’, sino que lidera en
software especifico para sectores como hosteleria, turismo, infraestructuras y agro-
negocio. IDC suele destacar a Espafia como un “hub” de desarrollo donde la relacién
entre la calidad del cédigo y el coste operativo es de las mas competitivas de Europa.

A nivel de mercado y volumen, hay varias compaiiias “Made in Spain” que destacan las
consultoras: Cegid (tras la adquisicion de diversas empresas locales, se ha consolidado
como la gran alternativa del software de gestion espariol capaz de plantar cara a Sage);
Holded (ha pasado de startup a estandar para miles de micronegocios gracias a una
UX simplificada); Panda Security (ahora parte de WatchGuard, sigue siendo la referencia
historica en ciberseguridad ahora con tecnologia de deteccién inteligente en el puesto
de trabajo, segun destaca Gartner); Amadeus (aunque es un gigante global, su motor de
software es el corazon del turismo mundial, por ello es, con diferencia, la mayor empresa
de software de origen espariol por facturacion y relevancia estratégica); Scytl (referente
mundial en software de voto electronico y procesos electorales, un nicho donde Espana
es puntera); Wallbox (aunque es conocida por sus cargadores, consultoras de industria
destacan su capa de software de gestion energética como una de las mas avanzadas
del mercado); y Factorial (destacada por su crecimiento explosivo en el area de RRHH,
compitiendo directamente con unicornios internacionales del HCM); y las ya menciona-
das Glop y Agora (que en el segmento TPV/ son las dos marcas que los consultores loca-
les identifican como lideres en capilaridad para el sector restauracion en Espaiia).

Aunque los mayoristas venden tanto hard-
ware como software, estan volcando sus
esfuerzos principalmente en el modelo
SaaS$ de software desde la nube y la virtua-
lizacién del escritorio, donde las aplicacio-
nes por puesto ya representan una parte
critica de sus margenes. Esta creciente
plataformizacion de la oferta es tendencia
a seguir. Para 2026, la venta directa crecera
ligeramente en volumen pero no en nimero
de clientes, ya que los grandes fabricantes
estdn empujando sus propios marketpla-
ces en la nube. Sin embargo, el 75% del sof-
tware empresarial seguira pasando por ma-
nos de un partner para su implementacién
y mantenimiento.ﬂﬁ
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