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¢A qué deben poner atencion
los equipos comerciales?

El marketing y las ventas B2B han evolucionado hacia un modelo en el que las decisiones

de compra se forman antes de solicitar una cotizacién, influenciadas por demos, inteligencia
artificial y contenido digital. Hoy, las y los compradores filtran proveedores segun algoritmos
y comportamientos individuales, transitando desde un enfoque B2B tradicional hacia uno
B2IA2B, que es clave para generar conexiones reales y relevantes con los clientes.

Algunas cifras

(Incorporacién de la generacion Z >

La generacion Z ya ha ingresado al mercado laboral y, progresivamente, cambiard las reglas
del juego.

* Su comportamiento de compra B2B es 100% digital.

No tienen apego por las marcas (proveedores).

Lo que encuentren de una empresa en Chats de IA serd la verdad.

El 85% de sus busquedas las ejecuta con IA.

<Uso de canales digitales>

¢Qué dispositivo usan con mads frecuencia para ¢Cudl es el canal digital favorito?
revisar canales digitales?
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Uso general por generacion

¢Qué consumen mas?
(top actividades en
internet)

Uso diario de
Computador

Uso diario de
Smartphone

Uso diario de
internet

Fuerza de
trabajo (estim.)

Edad
aprox. en 2026

Ocupados
(estim.)

Generacion

Redes sociales 86,1%,

(~G'|§I:229) 16—29 ”2,]7 M "“],98 M 90,7% 9],6% 25,5% Streqming musica 50'4%'
- Jugar online 45,2%
Millennials Transferencias bancarias 67,1%,
(= 30-45) 30-45 ~2,99 M ~2,72 M 88,4% 88,1% 32,4% Redes sociales 67,4%,
Enviar/recibir emails 62,1%
Gen X Transferencias bancarias 69,1%,
(= 46-60) 46-60 ~2,45 M ~2,23 M 81,2% 79,5% 26,2% Emails 66,9%,
Redes sociales 58,1%
Transferencias bancarias 53,3%,
B"(Z"gf:)s" 61+ ~2,63 M ~2,40 M 65,5% 57,9% 20,7% Emails 51.6%,

Redes sociales 39,6%

Manana
temprana
06:30—-09:00

Noche
20:30—23:30

Tarde laboral
15:00-18:30

Almuerzo
12:30-15:00

Horario laboral
09:00-12:30

Generacion
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Video corto

Alto consumo largo

GenZ De 22 a 29 Bajo consumo ; . YouTube (utilizado en
(=16-29) anos (93?57’}';;‘?;;)6 en (operacion) <Pfef7;3;‘§;g,ggg reels LY e gggfergld riazc(;rjz)el
Millennials De 30 a 44 seulEien gl Beljp=meEle LeEame) Lifl Consumo selectivo
(= 30-45) afoS (generalmente en (principalmente para  (en formato como Baijo leoniEnee CUEIERRR)
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Recomendacion
e Antes de las 09:00 hrs, es clave para la entrega de informacion y la toma de decisiones.
e Almuerzo, es el momento utilizado para el aprendizaje practico.
e Noche, es el tiempo dedicado al descubrimiento y profundizacién de conocimiento.
o . , . ) . . .
e Después de las18:30 hrs, es un horario dominado por Gen Z y Millennials

Formato
ganador

Mensaje

Generacion Canal clave

dominante

Gen Z IG / TikTok Aprender rapido Video corto
(=16-29)
Millennials LinkedIn / Email Eficiencia / ROI Carrusel + PDF
(= 30-45)
Gen X Email Riesgo / Continuidad Caso ejecutivo
(= 46-60)
Boomers+ Reunién Confianza Presentacion
(= 614)

*Fuente: CMILATAM — U.Chile
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