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B2B
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MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

TOMADORES DE DECISION

= Tengo la autoridad y el poder de decisidon sobre iniciativas e inversion: 39%
= Recomiendo e influyo sobre iniciativas e inversion: 47%

= No estoy involucrado en iniciativas e inversion: 15%

MODELO DE NEGOCIO REGION GEOGRAFICA CADENA DE VALOR
= B2B:64% = Norteamérica: 77% = Fabricante: 64%
= B2B2C:26% = Sudamérica: 23% = Distribuidor: 28%

* Punto de Venta: 8%

TIPO DE EMPRESAS

= Servicios hacia otras empresas: 43%

= Materia Prima o Directa al Producto Final: 24%
= Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo: 22%

= Producto de Reemplazo, MRO: 11%

TAMANO DE EMPRESA
= 1a99 colaboradores: 38%
= 100 a 999 colaboradores: 31%

= Mas de 1,000 colaboradores: 32%
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B2B

Software y Tl: 19%
Alimentaria: 9%
Consultoria: 9%
Automotriz: 8%

Energia y Utilidades: 7%
Logistica y Transporte: 7%

REPORTE
Farmacéutica y Salud: 6%

Maquinaria y Equipo: 6%
Quimica: 6%

Financiera: 4%

Otras industrias™ 20%

*Construccioén, Manufacturas Eléctricas, Metal Mecanica, Retail, Bienes de consumo,
Hospitalidad, Mineria, Telecom e Internet, Del Vestido, Manufactura de sanitarios y
TOMADORES DE DECISION llaves, Promocionales, Publicidad y Marketing, Inmobiliario.

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA
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CONCLUSIONES

B2B

REPORTE Modelos de negocio

= B2B: La IA en B2B se encuentra en una fase de adopcion acelerada pero inmadura. Las empresas ya la
aplican en areas comerciales y de servicio, buscan eficiencia operativa y diferenciacion, pero aun enfrentan
barreras de integracion, desconocimiento y falta de presupuestos definidos.

= B2B2C: La IA no solo mejora procesos internos, sino que también impacta directamente la experiencia del
cliente final, siendo un diferenciador clave frente a competidores emergentes. Aunque los proyectos aun son
jovenes, la disposicion a incrementar la inversion indica que el proximo salto sera pasar de la
personalizacidon y automatizacion inicial a una integracion profunda en operaciones y logistica, con
métricas de éxito centradas en el cliente.

(¥)

B2B ACADEMY
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B2B ACADEMY

B2B
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REFPORTE
EJeCUTIVO

CONCLUSIONES

Tamaio de empresa

= 1a99 colaboradores: La |IA ya esta presente en la mayoria de los casos, principalmente en ventas, marketing

y procesos basicos, pero los proyectos son jovenes, con débil planeacion presupuestal y dificultades para
medir resultados. La clave para su avance sera el apoyo de proveedores especializados, la formacion en
aplicabilidad y la definicion de métricas claras que vinculen la inversion en IA con valor tangible para el
negocio.

100 a 999 colaboradores: La |IA evoluciona hacia un uso mas estratégico e integrado, enfocandose en CRM,

ERP, analitica y automatizacion del cliente. Aunque enfrentan retos de integracion y visibilidad en la cadena
de suministro, ya muestran presupuestos crecientes y un enfoque claro en eficiencia y reduccion de costos,
lo que las posiciona como actores en proceso de escalar la IA hacia una adopcion mas madura y competitiva.

Mas de 1,000 colaboradores: La IA es ya un pilar estratégico, aplicada en automatizacion, analisis y
experiencia del cliente. Aunque la adopcion es la mas alta, los proyectos aun requieren madurez, sobre todo
en visibilidad de la cadena de suministro y gestion del cambio interno. La clave esta en que la IA se percibe
no solo como una herramienta de eficiencia, sino como un motor de diferenciacion en la experiencia del
cliente a gran escala.
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B2B
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REFPORTE
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CONCLUSIONES

Tipo de empresa

= Bien Duradero: La IA se posiciona como un motor de competitividad centrado en cliente y eficiencia, con alta adopcion en
areas comerciales y de servicio. Sin embargo, los proyectos aun son inmaduros, enfrentan retos técnicos en
mantenimiento predictivo y muestran debilidad en presupuestacion y medicion de impacto. El avance dependera de
proveedores capaces de traducir capacidades técnicas en resultados tangibles, especialmente en experiencia de cliente y
eficiencia operativa.

= Materia Prima: La IA se utiliza principalmente en logistica, supply chain y analitica predictiva, con un enfoque fuerte en
ERP e integracion operativa. La competitividad se ve amenazada por nuevos entrantes y disrupciones logisticas, mientras
gue los proyectos son todavia jovenes y frenados por la falta de presupuesto y conocimiento aplicado. El potencial de la IA
esta en lograr eficiencia y reduccion de costos, siempre que los proveedores logren demostrar resultados tangibles y
acompaiamiento en integracion.

= MRO: La IA ya se usa en ventas, marketing y logistica, con impacto en automatizacidn, servicio al cliente y competitividad
digital. Sin embargo, los proyectos carecen de madurez y enfrentan barreras de integracidon, desconocimiento y falta de
métricas claras. La prioridad para el sector es lograr mayor visibilidad en la cadena de suministro, mientras los
proveedores deben aportar soluciones que combinen eficiencia operativa y diferenciacidon estratégica.

= Servicios: La IA se usa principalmente para mejorar la experiencia del cliente y agilizar procesos internos, con alto nivel de
adopcion pero proyectos aun inmaduros y poco presupuestados. La presion competitiva proviene de nuevos entrantes y la
digitalizacion, lo que obliga a invertir en soluciones que combinen eficiencia operativa y diferenciacion de servicio.
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CONCLUSIONES

Tomadores de decision

= C-Level: La IA es un recurso estratégico para competir frente a nuevos entrantes, centrado en clientes,
eficiencia y automatizacion. Aunque la adopcion es significativa, los proyectos estan en consolidacion y se ven
frenados por la falta de presupuesto y claridad en su aplicabilidad. El mercado demanda proveedores con
alta capacidad técnica y experiencia sectorial, capaces de entregar impacto tangible en costos y experiencia
de cliente.

= Influenciador: Percibe la IA como un recurso tactico y practico para optimizar procesos y responder al cliente,
con mayor adopcion que en C-Level, pero con proyectos jovenes y limitados por desconocimiento e
integracion tecnoldgica. Valoran a los proveedores que combinan capacidad técnica y resultados tangibles, y
ven en la IA una herramienta clave para enfrentar la presion de nuevos competidores.
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CONCLUSIONES:

Usyndesis

B2B

Adopcion y uso de IA

= B2B: La IA se consolida como herramienta estratégica en areas comerciales y de servicio, con foco en datos y automatizacion.
= B2B2C: La IA se convierte en el puente entre eficiencia operativa y experiencias personalizadas de cliente, apuntalando la
MODELO DE NEGOCIO propuesta de valor hacia ambos extremos de la cadena.

Impacto de la IA en el Mercado

= B2B: La IA redefine la competitividad, acelerando la digitalizacion y generando presion para que los proveedores entreguen
soluciones técnicas, analiticas y de impacto directo en clientes.

= B2B2C: La IA redefine la dinamica competitiva del modelo, donde la automatizacidn logistica y la interaccion digital con
clientes se vuelven factores criticos de diferenciacion.

Desafios de Proyectos de IA

= B2B: Aunque la adopcion es alta, los proyectos aun muestran baja madurez y falta de planeacion presupuestal. El reto esta
en pasar de pilotos a escalamiento con métricas claras y capacidades de integracion solidas.

= B2B2C: El modelo muestra mayor intencidn de inversion en |A respecto a otros esquemas, pero aun debe superar la barrera
del conocimiento y la integracidon para convertir la experimentacion en escalamiento real.

(¥)

B2B ACADEMY
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B2B
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MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No, ni estd en No, pero  Si, en pruebaso Si, de forma
nuestros planes estamos pilotos integrada
evaluando

mB2B mB2B2C

SOLUCIONES
BASAODAS
EN IF

= B2B: La adopcion de soluciones con IA
(72%) confirma que la tecnologia dejé de
ser experimental y ya forma parte de la
operacion cotidiana en empresas B2B.

= B2B2C: El 69% de las empresas ya utilizan
IA, consolidando la tecnologia como un
habilitador clave del modelo B2B2C.
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B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

25%
20%
15%
10%
5%
0%

Ventas y Servicio al Operaciones Logistica y Investigaciony Desarrollo de Recursos Administracion No utilizamos IA
marketing cliente cadena de desarrollo (I+D) software humanos actualmente
suministro
mB2B mB2BC

B2B: Las areas mas activas son Ventas, Marketing (22%) y Servicio al Cliente (17%), lo que refleja que la IA esta enfocada en mejorar la
relacion con clientes y acelerar la generacion de ingresos.

B2B2C: Las areas mas avanzadas son Ventas y Marketing (23%) y Operaciones (15%), evidenciando un enfoque en mejorar la conexion
con clientes finales y la eficiencia de la cadena de valor.

>
AREAS DONDE

SE UTICIE2A 1M
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L PROCESOS DONDE
SE UTILI2A I/

30%
25%
REPORTE
20%
15%
MODELO DE NEGOCIO
10% I
TAMANO DE EMPRESA
0o L
Automatizacion Servicio al Analisis de  Personalizaciéon Mantenimiento Visibilidad en |la
TIPO DE EMPRESA de procesos cliente datosy de marketingo  predictivo cadena de
(chatbots, predicciones ventas suministro
) asistentes
TOMADORES DE DECISION virtuales)
Hm B2B mB2BC
~ ™

= B2B: Los principales procesos habilitados con IA son el analisis de datos y
predicciones (24%) y la automatizacion (23%), indicando que la prioridad es generar
valor con insights y eficiencia operativa.

™~ o
‘ = B2B2C: Los procesos donde mas se aplica IA son el servicio al cliente (21%) y la
personalizacion de marketing y ventas (20%), lo que responde a la necesidad de

B2B ACADEMY ] ] i e )
experiencias mas cercanas, agiles y relevantes para el consumidor.
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B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

I‘l

B2B ACADEMY

INTEGRACIONES
CON IR >

50%
40%
30%
20% I

10%

0% . I . - . - |

CRM (Salesforce, ERP (SAP, Oracle, Herramientas de loT / Edge Desarrollo de
HubSpot, etc.) etc.) colaboracién (Slack, computing software
Teams, Notion)
mB2B mB2BC
_—

= B2B: La integracion en CRM (39%) y Herramientas de colaboracion (23%) muestra que la IA
optimiza la productividad interna, posicionandose como un habilitador estratégico de
experiencia y eficiencia.

= B2B2C: La integracion en ERP (40%) y CRM (27%) muestra que la IA se conecta con sistemas
centrales de negocio, habilitando trazabilidad e inteligencia end-to-end.
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REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

I‘I

B2B ACADEMY

30%
25%

20%

15%

1l B

-

o . i

Datos de Datos Datos Datos Datos de loT o
clientes operativos / externos financieros sensores recoplla mos
procesos (mercado, datos
competencia) estructurados
mB2B mB2BC
-

RECOPILACION DE DATOS

FPARRA ALIMeNTAR 1M

= B2B: La recopilacion de datos prioriza
datos de clientes (26%) como datos
operativos/procesos (23%), equilibrando
orientacion al mercado y optimizacion de
operaciones.

= B2B2C: La recopilacion de datos prioriza
tanto los procesos internos (25%) como los
clientes (24%), equilibrio que permite
mejorar la eficiencia y la experiencia del
usuario final.
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MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

= B2B: La presion competitiva viene de la entrada
de nuevos competidores y la amenaza de
sustitutos, lo que obliga a innovar y diferenciar
la propuesta de valor; el poder de proveedores
es débil, dando margen de negociacion.

= B2B2C: Las fuerzas dominantes son la entrada
de nuevos competidores y el poder de los
clientes, lo que exige mejorar precios,
experiencia y personalizacion; |la amenaza de
sustitutos es débil, reflejando estabilidad en |la
oferta actual.

Rivalidad de los
competidores actuales

D 4

RMBIENTE&E
COMmMPETITIVO N
LA INDUSTRIA

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de negociacion

de los clientes
30%

—B2B —B2BC

Poder de negociacion
de los proveedores

Amenaza de
productos o servicios
sustitutos
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MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

TOP 10 TENDIDENCIRS
IMPFPAC TARDAS POR M

Robotizaciéon y Automatizacion E-commecey Internet de las Trazabilidad de Cambiode Eficiencia Negocio Trabajos Proyectos de
automatizacion de procesos datos de cosas ingredientes o habitos de energética basados en remotos infraestructura
logisticos consumo materiales consumo dispositivos sustentable
moviles
HB2B mB2BC

= B2B: Las tendencias mas impactadas son la robotizacion y automatizacion (14%) y el e-commerce y analisis de consumo (10%),
reforzando la relevancia de la digitalizacion de cadenas de valor.

= B2B2C: Las tendencias mas impactadas son la robotizacidn y automatizacion (14%) y la automatizacion logistica (13%), criticas en un
modelo B2B2C donde el fulfillment y la entrega final al cliente son diferenciadores.
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30%
25%
Innovacion y evolucion Capacidad técnica y tecnoldgica
REPORTE 20% continua

Capacidad de analisis y
resultados

MODELO DE NEGOCIO 15% Flexibilidad comercial y

@) contractual
o Experiencia en el sector
TAMARNO DE EMPRESA a Confianza y reputacion
10%
TIPO DE EMPRESA Etica, transpa_r.enua y
responsabilidad
o) , .
>% ‘ _ Soporte técnico y postventa
TOMADORES DE DECISION Ciberseguridad
Certificaciones nacionales e
0% internacionales
-5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
-5% B2B
- * B2B: En la eleccién de proveedores, lo mas valorado es la capacidad técnica y tecnologica (23%) vy la capacidad de analisis y
l ' I resultados (14%), lo que subraya |la necesidad de partners que combinen know-how técnico con enfoque en negocio.
B2B ACADEMY * B2B2C: Las empresas buscan proveedores con capacidad técnica y tecnoldgica (22%) y enfoque en innovacidn continua (15%),
lo que muestra la necesidad de partners que evolucionen al mismo ritmo que el mercado.
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TECNOLOGIAS
CON IR
PRESENTES O

EN EVALUACION D>

REPORTE
35%
30%
MODELO DE NEGOCIO 259
20%
TAMARO DE EMPRESA 15%
10%
i = _
TIPO DE EMPRESA
0%
Chatbots / Machine Learning Sistemas expertos Procesamiento de Vision por No se utiliza
TOMADORES DE DECISION asistentes / automatizacién lenguaje natural computadora ninguna
virtuales cognitiva (NLP) tecnologia aun
Hm B2B mB2BC
= B2B: Las tecnologias mas evaluadas para la compra son Machine Learning (26%) y Chatbots/Asistentes virtuales (25%),
reflejando un interés en soluciones practicas y de aplicacion inmediata.
‘ = B2B2C: Las tecnologias mas evaluadas son los chatbots/ asistentes virtuales (31%) y el machine learning (23%), reflejando
N la prioridad en automatizar la interaccion con el cliente y en generar insights predictivos.
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B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

B2B: Un 33% de los
proyectos se encuentran en
fase joven, lo que evidencia
qgue la mayoria aun esta en
etapa de experimentaciony
aprendizaje.

B2B2C: El 34% de los
proyectos son jovenes,
evidenciando que el
mercado esta en
exploracion activa pero con
baja madurez.

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

No hemos Primeros Adolescente Joven Madura Sofisticado
realizado pasos
ningun

esfuerzo en |IA
HB2B mB2BC

ESTRARDODO RACTURARL De
PROSeECTOS DeE 1A
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MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

ENFASIS OE
DESAFIOS
ASOCIADOS A 1A

Mantenimiento predictivo

B visibilidad en la cadena de suministro

- I Personalizacién de marketing o ventas

Chatbots (servicio al cliente, asistentes virtuales) [

Automatizacion de procesos [

Analisis de datos y predicciones _ I
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20%
HB2B mB2BC

_—

N

= B2B: El mantenimiento predictivo (-13%) es el desafio que mas apoyo requiere de los proveedores de |IA, mientras que el analisis de

datos y predicciones (5%) es el que menos, lo que implica que los proveedores deben enfocar su propuesta en soluciones robustas
para mantenimiento critico, mientras que en analitica su rol sera de optimizacidn y valor agregado.

B2B2C: El mantenimiento predictivo (-16%) es el desafio que mas apoyo requiere de los proveedores de |IA, mientras que la
automatizacion de procesos (10%) es el que menos, lo que implica que los proveedores deben priorizar soluciones para
operaciones criticas y mantenimiento confiable, mientras que en automatizacion su papel sera de optimizaciéon incremental y
mejora continua.
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35%
MODELO DE NEGOCIO 30%
25%

TAMARNO DE EMPRESA
20%
15%

TIPO DE EMPRESA
10%
(o)

TOMADORES DE DECISION o7
0%

(¥)

B2B ACADEMY

<

&® .. CRITERIOS D&
EXTO N
INICIATIVAS
=

Eficiencia
operativa

Satisfaccion del

cliente

inversion (ROI)

mB2B mB2BC

Retorno de Aun no se mide Cumplimiento

de KPls
digitales

-

= B2B: La eficiencia operativa (30%) es la
métrica mas utilizada para medir éxito,
sefialando un enfoque en productividad
mas que en diferenciacion estratégica.

= B2B2C: La satisfaccion del cliente (26%) es
la métrica mas usada para medir éxito, lo
gue contrasta con modelos B2B
tradicionales donde domina la eficiencia;
en B2B2C la prioridad es clara: el cliente
final manda.
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REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No establecemos Se invertira menos
un presupuesto cantidad

mB2B m

FPReSURPUES T0
FPARRA
FPROSEeECTOS DOe
IR EN 2025

Se invertira la
misma cantidad

B2BC

Se invertira mas
cantidad

’

B2B: El 48% no establece
presupuesto especifico para
IA, lo que refleja inmadurez
en la planeacion financiera 'y
en la priorizacion del tema en
los presupuestos anuales.

B2B2C: El 41% planea
invertir mas presupuesto en
IA, lo que refleja confianza y
voluntad de escalar
proyectos.
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B2B

MODELO DE NEGOCIO

(¥)

B2B ACADEMY

INHIBIDORES
VS IMPULLSORES >

Desconocimiento de su aplicabilidad
Dificultad para integrar con sistemas existentes

Falta de presupuesto

Resistencia al cambio

Falta de talento especializado

Mayor visibilidad / Control de operaciones S

Mejora en la experiencia del cliente ]

Innovacion y Diferenciacion

Reduccion de costos

Mejora en la eficiencia operativa

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80%

mB2B mB2BC

B2B: Los principales inhibidores son el desconocimiento de aplicabilidad (-24%) y la dificultad de integracion (-20%), lo que resalta la necesidad
de capacitacion y soluciones interoperables. En contraste, los impulsores clave son la mejora en eficiencia (29%) y la innovacion/diferenciacion
(22%), confirmando que el valor percibido esta en productividad y ventaja competitiva.

B2B2C: Los inhibidores principales son el desconocimiento (-27%) y |a dificultad de integracion (-18%), retos que limitan la velocidad de
despliegue. Como impulsores, destacan |la mejora en eficiencia operativa (26%) y la reduccion de costos (19%), reforzando que la IA es vista
como un habilitador de competitividad sostenible.
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EMPRESA __

CONCLUSIONES:

B2B

Adopcion y uso de IA

* 1a99 colaboradores: La IA en pymes se orienta a fortalecer el frente comercial y la eficiencia operativa, con un uso practico y conectado a
sistemas clave como CRM.

* 100 a 999 colaboradores: La IA en empresas medianas ya es estratégica y transversal, combinando analitica, automatizacion de servicio y
sistemas core (ERP + CRM).

 Mas de 1,000 colaboradores: La |IA es transversal y estratégica, aplicada a la vez en front-office y back-office, con fuerte integracion a

TAMANO DE EMPRESA sistemas centrales.

Impacto de la IA en el Mercado

= 1399 colaboradores: La IA se percibe como un factor de presion competitiva y diferenciacion, donde los proveedores con know-how
técnico y vision de negocio tienen ventaja.

= 100 a 999 colaboradores: La IA en este segmento es percibida como un factor de competitividad directa, especialmente en comercio
digital y logistica, donde la rapidez y personalizacion son diferenciales.

= Mas de 1,000 colaboradores: La |A es vista como factor de competitividad global, especialmente en comercio digital, automatizacion y
experiencia del cliente.

Desafios de Proyectos de IA
* 1a99 colaboradores: Aunque la adopcidn es alta, las pymes carecen de estructura, presupuesto y métricas claras, lo que limita la
consolidacion de proyectos. La IA se impulsa por la necesidad de eficiencia, pero enfrenta grandes barreras de conocimiento y recursos.
1"" * 100 a 999 colaboradores: Las empresas medianas muestran una fase de transicion: con mayor presupuesto y confianza, pero enfrentando
@) el reto clave de integrar IA en cadenas complejas y multisistema.
 Mas de 1,000 colaboradores: Las grandes empresas avanzan en IA con presupuesto y adopcion consolidados, pero enfrentan retos de
B2B ACADEMY integracion global, gestion del cambio y alineacion cultural, midiendo cada vez mas el éxito en funcion del impacto en el cliente final.
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

EN IF

SOLUCIONES
BASAODAS

No, ni estd en No, pero estamos Si, en pruebas o Si, de forma
nuestros planes evaluando pilotos integrada

1 a 99 colaboradores m 100 a 999 colaboradores ® Mas de 1,000 colaboradores

1 a 99 colaboradores: Un 62% ya utiliza
soluciones de IA, lo que muestra un nivel
de adopcidn significativo incluso en
organizaciones pequenas.

100 a 999 colaboradores: El 70% ya utiliza
soluciones de IA, mostrando una adopcion
mas consolidada que en empresas
medianas.

Mas de 1,000 colaboradores: La adopcion
es muy alta (89%), lo que confirma que la
|A ya es estandar en las grandes
organizaciones.
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30%

25%
20%
15%
E I I I I
Il Ul “mn 00 L.l
0% N —
Ventas y Servicio al Operaciones Logisticay Investigaciony Desarrollo de Recursos  Administracion No utilizamos
marketing cliente cadena de desarrollo (I+D)  software humanos |IA actualmente
suministro
1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B Mas de 1,000 colaboradores
— T

= 1 a99 colaboradores: La IA se concentra en Ventas y Marketing (26%) y Operaciones (17%) permitiéndoles hacer mas con menos, enfocandose en
crecer y mantener eficiencia sin ampliar de forma proporcional su plantilla o costos.

= 100 a 999 colaboradores: Las areas mas avanzadas son Ventas y Marketing (27%) y Servicio al Cliente (19%), con foco en generar valor al cliente y
mejorar la experiencia de usuario.

= Mas de 1,000 colaboradores: Las areas principales son Servicio al cliente (18%) y Ventas/Marketing (16%), donde se busca mejorar la experiencia y la

S~

personalizacidn a gran escala.

AREAS DONDE
SE UTILIZ2A 1A
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FPROCESOS DONDEeE
SeE UTICI=2A 1k

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Automatizacion  Analisis de Servicioal Personalizacion Mantenimiento Visibilidad en |la
de procesos datosy cliente de marketingo  predictivo cadena de
predicciones (chatbots, ventas suministro
asistentes
virtuales)

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B Mas de 1,000 colaboradores

1 a 99 colaboradores: Sobresale automatizacion de procesos (24%) y personalizacion comercial (23%),
convirtiendo la IA en una palanca tactica de productividad y diferenciacidon comercial, esencial para sostener el
crecimiento de empresas con recursos limitados.

100 a 999 colaboradores: Destacan el andlisis de datos y predicciones (25%) y el servicio al cliente (20%),
confirmando un balance entre inteligencia analitica y automatizacion de interaccidon (chatbots, asistentes).

Mas de 1,000 colaboradores: Los procesos destacados son la automatizacion (22%) y el analisis de datos (21%),

mostrando un enfoque equilibrado entre eficiencia y generacion de insights estratégicos.

_
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INTEGRACIONES
CON IR >

50%

40%

30%

20%

II |

0% ]
CRM (Salesforce, ERP (SAP, Oracle, etc.) Herramientas de loT / Edge computing Desarrollo de software
HubSpot, etc.) colaboracién (Slack,

Teams, Notion)

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B Mas de 1,000 colaboradores

—

1 a 99 colaboradores: Las integraciones mas comunes son con CRM (40%) y herramientas de colaboracion (25%), lo que confirma que la IA se usa
como palanca para mejorar la relacion con clientes y la coordinacion interna.

100 a 999 colaboradores: Las integraciones se concentran en CRM (38%) y ERP (35%), sefial de que las empresas medianas buscan conectar IA con
sus sistemas de negocio mas criticos.

Mas de 1,000 colaboradores: Las integraciones priorizan ERP (30%) y CRM (27%), reflejando que la IA se conecta con los sistemas core de negocio.

—

/
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30%
25%

Datos de clientes Datos operativos Datos externos Datos financieros Datos de loT o

/ procesos (mercado, sensores
competencia)

20%
15%
|
5% R
0% Il

No recopilamos
datos
estructurados

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B M3as de 1,000 colaboradores

RECOPILACION DE DATOS
FPARRA ALIMeNT AR 1M

-

1 a 99 colaboradores: En recopilacién de datos,
destacan los operativos/procesos (25%) vy los
externos (24%), reflejando un interés por
balancear eficiencia interna y analisis
competitivo.

100 a 999 colaboradores: En recopilacion de
datos, priorizan los de clientes (25%) y
operativos (22%), reflejando interés tanto en la
relacion comercial como en eficiencia interna.

Mas de 1,000 colaboradores: En datos,
destacan los de clientes (27%) y los
operativos/procesos (24%), reforzando la vision
de aprovechar tanto la informacidn interna
como la del cliente final.
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1 a 99 colaboradores: La amenaza de
nuevos competidores y los productos
sustitutos presionan a innovary
diferenciarse; el poder débil de
proveedores les da flexibilidad en costos.

100 a 999 colaboradores: La entrada de
competidores y la rivalidad existente
intensifican la competencia; los
proveedores siguen sin tener gran poder, lo
qgue permite diversificacion.

Mas de 1000 colaboradores: Los grandes
enfrentan tanto la entrada de nuevos
competidores como la exigencia de los
clientes, siendo la amenaza de sustitutos la
menos relevante gracias a su posicion
consolidada.

RMBIENTE&E
COMPETITIVO EN
LA INDUS TRIA

Poder de negociacion de

los clientes
30%

25%
20%

Rivalidad de los
competidores actuales

Poder de negociacion de
los proveedores

Amenaza de entrada de
nuevos competidores

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

1 a 99 colaboradores —100 a 999 colaboradores —Mas de 1,000 colaboradores
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20%
15%
10%
5%
0%

TOP 10 TENDDENCIRS
IMPFPAC TARDAS POR A

Robotizaciony E-commece y Automatizacion Internet de las Negocio Cambiode Trazabilidadde  Trabajos Eficiencia Proyectos de
automatizacion  datos de de procesos cosas basados en habitos de  ingredientes o remotos energética infraestructura
consumo logisticos dispositivos consumo materiales sustentable
moviles
1 a 99 colaboradores H 100 a 999 colaboradores B M3as de 1,000 colaboradores
= 1 a99 colaboradores: Las tendencias mas impactadas son la robotizacidon (17%) y |la automatizacion logistica (9%), que afectan directamente la
eficiencia y costos.
= 100 a 999 colaboradores: Las tendencias mas impactadas son el e-commerce y datos de consumo (15%) y la automatizacion logistica (12%),
aspectos criticos en cadenas de valor medianas con presencia omnicanal.
= Mas de 1,000 colaboradores: Las tendencias mas impactadas son e-commerce y datos de consumo (13%) y la robotizacion/automatizacion (12%),
claves en sectores con operaciones globales y omnicanal.
N~ -~
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-5%

PROVEeEEDOR

IDEAL

35%

30%
0
o 25%
o
o
o
Qo
L 20%
o
(&
>
%)) Capacidad de analisis y resultados
® 15% 0 y
(=)
o
i

10% Etica, transparencia y

responsabilidad
59 Flexibilidad comercial y contractual

Ciberseguridad a

0%
0%

5%

rtificaciones nacional
59 Certificaciones nacionales e

internacionales

Confianza y reputacion

15%

Innovacion y evolucién continua

Soporte técnico y postventa

1 a 99 colaboradores

Experiencia en el sector

20%

Capacidad técnica y tecnoldégica

25% 30%

* 1a99 colaboradores: El proveedor ideal es valorado por su capacidad técnica (24%) y experiencia sectorial (14%), lo que refleja la
necesidad de acompafiamiento experto.

e 100 a 999 colaboradores: El proveedor ideal es aquel con capacidad técnica (24%) y orientacion a la innovacion continua (18%),
reforzando la necesidad de acompanamiento especializado que combine robustez técnica y evolucidon constante.
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25%

20% Capacidad técnica y tecnoldgica

Capacidad de analisis y

REPORTE resultados

Etica, transparencia y
responsabilidad

15% Ciberseguridad

5% ‘

TOMADORES DE DECISION “ e

MODELO DE NEGOCIO Innovacion y evolucion

continua

TAMANO DE EMPRESA 10%

- : Experiencia en el sector
Flexibilidad comercial y

contractual

TIPO DE EMPRESA

Mas de 1,000 colaboradores

soporte técnico y postventa

Confianza y reputacion

0%
-5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Certificaciones nacionales e
5% internacionales
100 a 999 colaboradores
l : I * 100 a 999 colaboradores: 100 a 999 colaboradores: El proveedor ideal es aquel con capacidad técnica (24%) y orientacion a la innovacion
' continua (18%), reforzando la necesidad de acompafamiento especializado que combine robustez técnica y evolucion constante.

B2B ACADEMY .

Mas de 1,000 colaboradores: El proveedor ideal combina capacidad técnica (20%) con analisis orientado a resultados (19%), reflejando que
se espera tanto robustez tecnoldgica como impacto tangible en KPlIs.
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TECNOLOGIAS
CON IR
PRESENTES O

EN EVALUACION P>

35%
30%
25%
20%
15%
10% II

5%

o% | BT
Chatbots / Machine Learning Sistemas expertos Procesamiento de Vision por No se utiliza
asistentes / automatizaciéon lenguaje natural computadora ninguna

virtuales cognitiva (NLP) tecnologia aun

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B Mas de 1,000 colaboradores

1 a 99 colaboradores: En compra de tecnologia, sobresalen Machine Learning (27%) y chatbots (23%), soluciones de aplicacion inmediata para
prediccidn y atencidn al cliente.

100 a 999 colaboradores: Las tecnologias mas evaluadas son chatbots (28%) y machine learning (26%), mostrando una clara apuesta tanto por la
automatizacion del front-office como por el desarrollo de capacidades predictivas.

Mas de 1,000 colaboradores: Tecnologias mas evaluadas: chatbots/asistentes virtuales (33%) y machine learning (21%), priorizando la interaccién

con clientes a gran escala y la prediccién de comportamientos.

i
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1 a 99 colaboradores: Un 65%
de las empresas estan en
primeros pasos, lo que
evidencia un nivel bajo de
madurez en proyectos.

100 a 999 colaboradores: Un
35% de proyectos auin son
jovenes, lo que confirma un
nivel intermedio de madurez:
se paso de pilotos iniciales,
pero aun no se masifica.

Mas de 1,000 colaboradores: A
pesar de la alta adopcidn, el
53% de proyectos siguen
siendo jovenes, evidenciando
gue muchas iniciativas estan en
fase de expansion o
consolidacion.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No hemos Primeros pasos  Adolescente Joven Madura Sofisticado
realizado ningun
esfuerzo en IA

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B Mas de 1,000 colaboradores

ESTARDODO RACTURARL De
PROSeECTOS DeE 1A
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ENFASIS DOE
DESAFIOS
ASOCIADOS A 1A

I e Mantenimiento predictivo
- Visibilidad en la cadena de suministro
s Personalizacion de marketing o ventas
Chatbots (servicio al cliente, asistentes virtuales) | N
Automatizacion de procesos [N
Andlisis de datos y predicciones e

-50% -40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40%

1 a 99 colaboradores m 100 a 999 colaboradores ® Mas de 1,000 colaboradores

1 a 99 colaboradores: El mantenimiento predictivo (-15%) es el desafio que mds apoyo requiere de los proveedores de IA, mientras que el andlisis de datos y
predicciones (7%) es el que menos, lo que implica que los proveedores deben enfocarse en soluciones de mantenimiento aplicables a pequeiia escala, mientras que en

analitica pueden aportar mejoras incrementales.

100 a 999 colaboradores: La visibilidad en la cadena de suministro (-20%) es el desafio que mas apoyo requiere de los proveedores de IA, mientras que el analisis de
datos y predicciones (18%) es el que menos, por lo que se requieren soluciones de integracion y trazabilidad multicanal, donde los proveedores puedan aportar

expertise en cadenas mas complejas.

Mas de 1,000 colaboradores: La visibilidad en la cadena de suministro (-11%) es el desafio que mds apoyo requiere de los proveedores de IA, mientras que la
automatizacion de proceso (16%) es el que menos, por lo que los proveedores deben aportar IA especializada para supply chain global, enfocada en control, prediccion

y resiliencia, mas que en automatizacion estandar.

N

g
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35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

CCRITERIOS e
EHTO &N

INIC IR TIVAS
De Ik

Eficiencia Satisfaccion del Retorno de Aun no se mide Cumplimiento de
operativa cliente inversion (ROI) KPIs digitales

1 a 99 colaboradores ®m 100 a 999 colaboradores m Mas de 1,000 colaboradores

<

1 a 99 colaboradores: La medicidn del éxito es
difusa, 33% aun no lo determina, lo que limita
la capacidad de evaluar el retorno de |la
inversion.

100 a 999 colaboradores: La eficiencia
operativa (28%) es la métrica principal de éxito,
reforzando el foco en productividad y
optimizacién de costos.

Mas de 1,000 colaboradores: La satisfaccion
del cliente (29%) se posiciona como la métrica
central de éxito, lo que indica que en empresas
grandes el impacto de la IA se mide mas por la
experiencia del usuario final que por eficiencia
interna.
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

>

FPReSURPUES TO0
FPAR~RA
FPROSECTOS Oe
IR EN 2025

= 1a99 colaboradores: El 67%
no tiene presupuesto
definido para IA, sefal clara
de que la planificacion
financiera es todavia
incipiente.

= 100 a 999 colaboradres: Un
45% planea invertir mas
presupuesto, lo que
evidencia confianza en el
retorno y disposicién para
I I I escalar proyectos.
. = Mas de 1,000 colaboradores:

Se invertird menos  Se invertird la misma Se invertird mas Un 53% invertira mas

No establecemos un
presupuesto

1 a 99 colaboradores

cantidad

B 100 a 999 colaboradores ® Mas de 1,000 colaboradores

cantidad cantidad presupuesto, lo que confirma
la confianza en la IA como
motor de transformacion.




IMPULSORES VS
e INHIBIDORES >

B2B

Desconocimiento de su aplicabilidad
Falta de presupuesto

Resistencia al cambio

IS
.
I Dificultad para integrar con sistemas existentes
I
. .

Falta de talento especializado

Mayor visibilidad / Control de operaciones I

Innovacion y Diferenciacion

TAMANO DE EMPRESA Mejora en la experiencia del cliente

Reduccion de costos B

Mejora en la eficiencia operativa

-100% -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 a 99 colaboradores W 100 a 999 colaboradores B M3as de 1,000 colaboradores

= 1 a99 colaboradores: Los inhibidores principales son el desconocimiento (-30%) y la falta de presupuesto (-20%), mostrando que la adopcién de IA se frena por falta de
claridad y recursos. Mientras que los impulsores se enfocan en la eficiencia operativa (28%) y la innovacion/diferenciacién (24%), evidenciando que la IA avanza cuando
genera ahorros y ventaja competitiva.
= = 100 a 999 colaboradores: Los inhibidores son la dificultad de integracion (-21%) y el desconocimiento (-20%), lo que muestra que la barrera ya no es la intencion, sino la
| ’ capacidad de implementacion. En contraste, los impulsores se enfocan en reduccién de costos (27%) y mejora en eficiencia (26%), conectados directamente con
@) prioridades financieras.
= Mas de 1,000 colaboradores: Los inhibidores mas relevantes son el desconocimiento de aplicabilidad (-24%) y la resistencia al cambio (-20%), mostrando que las barreras
B2B ACADEMY ya no son solo técnicas, sino también culturales y de adopcidn interna. Los impulsores son la eficiencia operativa (29%) y la mejora en la experiencia del cliente (20%),
combinando visidn interna y de mercado.
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CONCLUSIONES:

Adopcion y uso de IA

= Bien Duradero: La IA se consolida como palanca comercial y de experiencia del cliente, con fuerte orientacion hacia
personalizacion y centralizacion en CRM.

= Materia Prima: La IA en materia prima se utiliza para optimizar operaciones logisticas, anticipar riesgos y mejorar decisiones
en la cadena de valor.

= MRO: El uso de IA en MRO esta orientado a mejorar la competitividad comercial y optimizar la logistica, con fuerte
dependencia de sistemas CRM y ERP.

= Servicios: La |IA en servicios esta orientada a fortalecer la relacion con clientes y optimizar operaciones, con un enfoque
practico en CRM y automatizacion.

Impacto de la IA en el Mercado

= Bien Duradero: La IA es percibida como un factor de competitividad digital, clave para sostenerse en un mercado con mayor
automatizacion y presion de e-commerce.

= Materia Prima: La IA es vista como una herramienta para ganar eficiencia logistica y capacidad de analisis, clave en un
entorno con creciente disrupcion competitiva.

= MRO: La IA es percibida como motor de competitividad digital, especialmente en logistica, automatizacion y relacion con
clientes.

= Servicios: La |IA se percibe como un factor de diferenciacion en servicio al cliente y digitalizacion comercial, claves para
competir frente a nuevos entrantes.
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CONCLUSIONES:

Desafios de Proyectos de IA

= Bien Duradero: Aungue el sector muestra alta adopcion, los proyectos aun son jovenes y carecen de planificacion financieray
medicion clara; la IA avanza impulsada por |la necesidad de eficiencia y mejor experiencia del cliente, pero se frena por
desconocimiento y falta de inversidon estructurada.

= Materia Prima: Aunque la adopcion es alta, los proyectos aun enfrentan barreras de integracidon y conocimiento, y requieren
mayor madurez en presupuestacion y métricas para consolidarse.

= MRO: Aunque las empresas MRO reconocen el potencial de la IA, los proyectos aun son jovenes y fragmentados, con retos
criticos de visibilidad en la cadena y falta de métricas claras. La inversion futura apunta a consolidar eficiencia y
diferenciarse en un mercado muy competitivo.

= Servicios: Aungque el sector servicios muestra alta adopcion de IA, los proyectos enfrentan retos de aplicabilidad, planeacion
financiera y métricas claras, lo que ralentiza su consolidacion.
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60%
40%
20% I I
0% . . l I
No, niesta en  No, pero estamos Si, en pruebas o Si, de forma
nuestros planes evaluando pilotos integrada

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
® Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento,

Reparacidon, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

SOLUCIONES
BASAODAS
EN IF

Bien Duradero: Un 67% ya utiliza IA, reflejando
un nivel de adopcioén alto en comparacién con
otros sectores.

Materia Prima: El 71% de las empresas ya utiliza
IA, lo que refleja un nivel de adopcion sdlido.

MRO: Un 63% de las empresas ya utilizan IA, lo
que refleja un nivel intermedio de adopcidn.

Servicios: La adopcidn es alta (77%), mostrando
qgue el sector servicios ve a la IA como un
habilitador clave.
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40%
30%
20%
10%

0%

Ventas y Servicio al cliente Operaciones Logistica y Investigaciony  Desarrollo de Recursos Administracion No utilizamos IA
marketing cadena de desarrollo (I+D) software humanos actualmente
suministro

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
B Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

Bien Duradero: Las dreas clave son Ventas y Marketing (30%) y Servicio al Cliente (20%), confirmando el foco en crecimiento comercial y atencion al consumidor.
Materia Prima: Las areas con mayor aplicacion son Logistica y Cadena de suministro (19%) y Ventas/Marketing (18%), lo que confirma el doble enfoque en eficiencia
operativa y competitividad comercial.

MRO: Las areas principales son Ventas y Marketing (23%) y Logistica de la cadena de suministro (21%), lo que muestra un enfoque en generaciéon de demanda y

eficiencia operativa.
Servicios: Las areas con mayor aplicacidon son Ventas y Marketing (22%) y Operaciones (19%), lo que refleja la busqueda de crecimiento comercial y eficiencia operativa.

>
AREAS DONDE

SE UTII=2A 1A
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30%
25%
20%
15%
REPORTE 10%
o N | il
0%
VIODELO DE NECOLIO Automatizacion Servicio al Analisis de  Personalizacion Visibilidad en laMantenimiento
de procesos cliente datosy de marketingo cadena de predictivo
TAMARNO DE EMPRESA (chatbots, predicciones ventas suministro
asistentes
virtuales)
TIPO DE EMPRESA ) ) ) ) . ) .
M Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
, B Materia Prima o Directa al Producto Final
TOMADORES DE DECISION Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)
Servicios hacia otras empresas
— N

= Bien Duradero: Los procesos mas relevantes son la personalizacion comercial (25%) y el servicio al cliente (20%), donde la IA habilita

diferenciacidn y experiencias mas cercanas.
= Materia Prima: Los procesos principales son andlisis de datos y predicciones (26%) y automatizacion de procesos (21%), lo que muestra un interés

| " I en usar IA tanto para anticipar escenarios como para agilizar operaciones.
= MRO: Los procesos destacados son la automatizacion (24%) vy el servicio al cliente (23%), donde la IA apoya tanto en productividad interna como
‘ en atencion al mercado.
= Servicios: Los procesos destacados son el servicio al cliente (26%) y la automatizacion de procesos (25%), confirmando que la IA esta
directamente vinculada a mejorar la experiencia del cliente y agilizar tareas internas.

B2B ACADEMY
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INTEGRACIONES
CON IR >

60%
50%
40%
30% I I
20% I

0)
o I I N Em -

CRM (Salesforce, ERP (SAP, Oracle, Herramientas de loT / Edge Desarrollo de
HubSpot, etc.) etc.) colaboracion computing software
(Slack, Teams,
Notion)

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
B Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

— ™~

= Bien Duradero: La integracion se concentra en CRM (46%) y en menor medida ERP (25%), lo que refleja la importancia de
centralizar datos de clientes y ventas.

= Materia Prima: La integracién es fuerte en ERP (48%), seguido de CRM (22%), evidenciando que la |IA se conecta
principalmente a sistemas criticos de produccion y gestion.

= MRO: Las integraciones mas comunes son con CRM (35%) y ERP (29%), confirmando el interés en conectar la IA a
sistemas core de negocio.

= Servicios: Las integraciones mas relevantes son con CRM (35%) y herramientas de colaboracion (22%), lo que facilita la

centralizacidon de datos y el trabajo en equipo.
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B2B ACADEMY

35%

30%
25%
20%
15%
10%

B

0%

Datos de clientes Datos operativos / Datos externos Datos financieros
procesos (mercado,

competencia)

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)

B Materia Prima o Directa al Producto Final

Datos de loT o No recopilamos datos
sensores estructurados

Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

RECOPILACION DE DATOS
FPARRA ALIMeNTAR 1M

Bien Duradero: La recopilaciéon de datos
privilegia los clientes (28%) y los operativos
(24%), equilibrando insights de mercado con
eficiencia interna.

Materia Prima: La recopilacién de datos se
orienta a operativos/procesos (26%) y externos
(23%), equilibrando control interno con analisis
de mercado.

MRO: La recopilacidon de datos prioriza clientes
(30%) y externos (26%), reflejando una
busqueda de insights para competir en
mercados muy fragmentados.

Servicios: La recopilacion de datos se orienta a
operativos (25%) y clientes (24%), equilibrando
gestion interna con conocimiento de mercado.
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B2B ACADEMY

Bienes duraderos y servicios: La amenaza de
nuevos competidores domina, mientras que
los proveedores tienen bajo poder de
negociacion, lo que brinda mayor flexibilidad
de costos.

Materia prima: La entrada de nuevos
competidores es la principal presion, pero los
clientes tienen poco poder, lo que permite
mayor control en la relacidn comercial.

MRO: También domina la entrada de
competidores, mientras que los sustitutos
tienen baja incidencia, generando mayor
estabilidad del mercado.

RMBIENT&E
COMmMPeETITIVO EN
LA INDUS TRIA

Poder de negociacion de los

clientes
40%
30%
o : 20% .,
Rivalidad de los competidores Poder de negociacion de los
actuales % \ proveedores
0%
ﬁ,/z&
Amenaza de entrada de nuevos Amenaza de productos o servicios
competidores sustitutos

—Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)

—Materia Prima o Directa al Producto Final

Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacion, Operacion)

Servicios hacia otras empresas
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TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

20%
15%
10%
5%
0%

TOP 10 TENDDENCIRS
IMPFPAC TARDAS POR A

Robotizacion y Automatizacion E-commecey Internet de las Trazabilidad de Cambio de
automatizacion de procesos datos de cosas ingredientes o habitos de
logisticos consumo materiales consumo

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
m Materia Prima o Directa al Producto Final
m Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacién)

Servicios hacia otras empresas

>

Negocio Eficiencia Trabajos Proyectos de
basados en energética remotos infraestructura
dispositivos sustentable

moviles
4 A

= Bien Duradero: Las tendencias mas impactadas son
la robotizacion/automatizacion (14%) v el e-
commerce/datos de consumo (13%), lo que
confirma la digitalizacion como motor de cambio.

= Materia Prima: Las tendencias mas impactadas son
la automatizacion logistica (14%) y la robotizacion
(12%), ejes que transforman la eficiencia del sector.

= MRO: Las tendencias mas impactadas son la
automatizacion logistica (15%) y el e-
commerce/datos de consumo (13%), confirmando
la transformacidn digital del sector.

= Servicios: as tendencias mas impactadas son la
robotizacion/automatizacion (16%) y el e-
commerce/datos de consumo (11%), confirmando
que la digitalizacion acelera cambios en el sector.

N J
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PROVEeEEDOR
] o |

25% > > :
Innovacion y evolucion Capacidad de analisis y
continua resultados

20%

Capacidad técnica y tecnoldgica
Etica, transparencia y
15% responsabilidad

Confianza y reputacion

10% : Ciberseguridad

Soporte técnico y postventa

5o Certificaciones nacionales e Experiencia en el sector

internacionales

Flexibilidad comercial y
contractual

Materia Prima o Directa al Producto Final

0%
-5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

-5% .
’ Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)

* Bien Duradero: El proveedor ideal es valorado por capacidad técnica (26%) y analisis orientado a resultados (16%), lo que implica
qgue las empresas buscan socios confiables que aporten impacto tangible al negocio mas alla de la tecnologia.

* Materia Prima: El proveedor ideal es valorado por capacidad de analisis y resultados (28%) y capacidad técnica (18%), lo que indica
gue se prioriza la tangibilizacidon del valor por encima de la simple tecnologia.
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% PROVEEDOR
Voyndesiy’ IDERAL

30%

259 : L -
5% Capacidad técnica y tecnolégica

Experiencia en el sector
REPORTE 20% Soporte técnico y postventa

Innovacion y evolucion

0 )
15% Etica, transparenciay Q continua

responsabilidad

MODELO DE NEGOCIO

TAMANO DE EMPRESA Capacidad de analisis y

10%

Servicios hacia otras empresas

: — resultados
TIPO DE EMPRESA Confianza y reputacion
594 Flexibilidad comercial y
, contractual
TOMADORES DE DECISION Certificaciones nacionales e
0% internacionales v Ciberseguridad
-5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
-5% [ . [ 4 ° 7
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacion, Operacion)
| ! I * MRO: El proveedor ideal es valorado por capacidad técnica (24%) y analisis de resultados (14%), lo que implica la necesidad de
' expertise practico mas que solo tecnologia.
* Servicios: El proveedor ideal se caracteriza por capacidad técnica (24%) y experiencia sectorial (16%), lo que muestra que el sector
B2B ACADEMY valora la aplicabilidad practica mas que solo tecnologia.
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30%
25%
20%
REPORTE
15%
10%
MODELO DE NEGOCIO
TAMANO DE EMPRESA 0%
Chatbots / Machine Learning Sistemas expertos Procesamiento de Vision por No se utiliza
asistentes virtuales / automatizacién lenguaje natural computadora ninguna tecnologia
TIPO DE EMPRESA cognitiva (NLP) aun
B Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
TOMADORES DE DECISION B Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)
Servicios hacia otras empresas
— N

Bien Duradero: Las tecnologias mas evaluadas son chatbots (27%) y machine learning (23%), aplicadas tanto en interaccion con clientes
como en prediccidon de patrones.

ij} = Materia Prima: Las tecnologias mas evaluadas son chatbots (26%) y machine learning (23%), aunque en este sector el machine learning

aporta mayor potencial en prondsticos de demanda y optimizacidon de supply chain.
= MRO: Las tecnologias en evaluaciéon son chatbots (24%) y machine learning (21%), utiles tanto en interaccion como en prediccion.

= Servicios: Las tecnologias mas evaluadas son machine learning (27%) y chatbots (25%), ambos con alto potencial en prediccidon y
atencion al cliente.

B2B ACADEMY
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Bien Duradero: Un 35% esta en
primeros pasos, lo que refleja
proyectos aun inmaduros.

Materia Prima: El 35% de los
proyectos esta en primeros
pasos, mostrando aun un nivel
incipiente de madurez.

MRO: El 56% de los proyectos
esta en etapas jovenes, lo que
refleja una adopcion aun
incipiente.

Servicios: El 30% de los
proyectos esta en etapas
jovenes, evidenciando aun baja
madurez.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Madura

No hemos
realizado ningun
esfuerzo en |IA

Primeros pasos Adolescente Joven Sofisticado

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
W Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

ESTARADODO RACTURARL De
PROSeECTOS DeE 1A
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B2B ACADEMY

ENFASIS DOE
DESAFIOS
ASOCIADOS A 1A

1 Visibilidad en la cadena de suministro
_ Mantenimiento predictivo
N | Personalizacién de marketing o ventas
Chatbots (servicio al cliente, asistentes virtuales) |
Andlisis de datos y predicciones -
Automatizacién de procesos -
-80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)

m Materia Prima o Directa al Producto Final

Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacion, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

—

= Bienes Duradero: El mayor reto para proveedores de IA es el mantenimiento predictivo (-11%), mientras que el analisis de datos (8%) requiere menor
apoyo, mostrando que la prioridad esta en soluciones industriales aplicadas.

= Materia Prima: La visibilidad en la cadena de suministro (-15%) es el desafio principal, mientras que la automatizacion de procesos (15%) demanda
menos apoyo, indicando que el valor esta en la trazabilidad mas que en tareas rutinarias.

= MRO: La visibilidad en la cadena de suministro (-35%) es un reto critico, el mas alto entre sectores, mientras que la automatizacion (23%) esta mas
madura, reforzando la urgencia de supply chain resiliente.

= Servicios: El mantenimiento predictivo (-22%) es la mayor necesidad de apoyo, mientras que los chatbots (17%) son el menor desafio, reflejando que la
prioridad esta en aplicar IA a operaciones criticas mas que en herramientas basicas.

N~

—
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B2B ACADEMY

40%
30%
20%
10%

0%

CCRITERIOS e
EXHITO &N
INIC IR TIVAS
e Ik

Eficiencia Retorno de Satisfaccion del Cumplimiento de Aun no se mide
operativa inversion (ROI) cliente KPlIs digitales

m Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
B Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacion,

Operacion)

Servicios hacia otras empresas

>

Bien Duradero: Un 26% aun no mide el
éxito, lo que limita la gestion del retorno.
Materia Prima: La eficiencia operativa
(29%) es la principal métrica de éxito,
reforzando el rol de la IA como motor de
productividad.

MRO: La medicion del éxito es débil: un
29% aun no lo mide, lo que dificulta
validar resultados.

Servicios: La eficiencia operativa (28%) es
la métrica mas utilizada, lo que refleja un
foco en productividad mas que en
innovacion.
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

FPReSURPUES T0

FPARA

FPROSECTOS Oe
IR EN 2025

= B I I
No establecemos Se invertira menos Se invertira la Se invertira mas
un presupuesto cantidad misma cantidad cantidad

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
B Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacion,

Operacion)

Servicios hacia otras empresas

Bien Duradero: El 53% no
establece presupuesto,
confirmando que la inversién
sigue siendo reactiva y poco
planificada..

Materia Prima: El 41% no
establece presupuesto, lo
gue limita la escalabilidad de
los proyectos.

MRO: Un 42% planea invertir
mas presupuesto, lo que
indica confianza en el
potencial de la IA.

Servicios: El 43% no
establece presupuesto, lo
que limita la planificacidon
estratégica.
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TIPO DE EMPRESA

(¥)

B2B ACADEMY

IMPULSORES US
INHBIDDRES >

e Desconocimiento de su aplicabilidad
B Dificultad para integrar con sistemas existentes

N Falta de presupuesto
W Resistencia al cambio

N Falta de talento especializado

Mayor visibilidad / Control de operaciones il

Mejora en la experiencia del cliente N
Innovacion y Diferenciacion RS
Reduccioén de costos |
Mejora en la eficiencia operativa
-150% -100% -50% 0% 50% 100%

W Bien Duradero, Bien de Capital, Activo Fijo (Larga Vida Util)
Materia Prima o Directa al Producto Final
Producto de Reemplazo (Aftermarket) o MRO (Mantenimiento, Reparacién, Operacion)

Servicios hacia otras empresas

150%

—

= Bien Duradero: Los principales inhibidores son el desconocimiento (-29%) y la falta de presupuesto (-24%), lo que frena la consolidacién de proyectos.
Los impulsores son la mejora de la experiencia del cliente (28%) vy |a eficiencia operativa (26%), lo que conecta con los objetivos estratégicos del sector.

= Materia Prima: Los inhibidores clave son el desconocimiento (-30%) y la dificultad de integracion (-17%), evidenciando barreras de aplicabilidad practica.
Los impulsores son la eficiencia operativa (32%) y la reduccion de costos (21%), lo que alinea la IA con las prioridades estratégicas del sector.

= MRO: Los inhibidores principales son el desconocimiento (-29%) y la dificultad de integracion (-21%), que frenan la consolidacion. Los impulsores se
enfocan en la eficiencia operativa (26%) y la innovacion/diferenciacion (22%), motores estratégicos para crecet.

= Servicios: Los inhibidores principales son el desconocimiento (-22%) y la falta de presupuesto (-20%), que restringen la consolidaciéon de proyecto. Los
impulsores son la eficiencia operativa (27%) y la reduccion de costos (24%), ambos directamente vinculados a la rentabilidad.
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TOMADORES
DE DECISION

CONCLUSIONES:

Adopcion y uso de IA
= C-Level: Ven la IA como un habilitador estratégico de crecimiento y experiencia, con foco en clientes y procesos centrales.

= Influenciador: Ven |la IA como una herramienta practica para mejorar procesos comerciales y operativos, con un enfoque
tactico en automatizacion y analitica.

Impacto de la IA en el Mercado

= C-Level: La IA es clave para mantener competitividad y diferenciarse frente a nuevos entrantes, priorizando soluciones
aplicadas al cliente.

= Influenciador: Perciben |la IA como clave para afrontar la presion de nuevos jugadores, sobre todo en procesos de eficiencia
y atencion al cliente.

Desafios de Proyectos de IA

= C-Level: Aunque la adopcion esta avanzada, los proyectos enfrentan retos de madurez, presupuesto y aplicabilidad, lo que
obliga a los proveedores a demostrar resultados concretos.

= Influenciador: Los proyectos de IA, estan aun en consolidacidn, con alta orientacidn hacia eficiencia y experiencia del
cliente, pero limitados por falta de conocimiento y retos de integracion.




S

R
@ *
syndesis”

B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No, ni esta en No, pero  Si, en pruebas Si, de forma
nuestros estamos o pilotos integrada
planes evaluando

M Influenciador ® C-Level

SOLUCIONES
BASAODAS
EN IF

= C-Level: Un 67% de los C-Level reporta uso
de IA, reflejando una adopcion relevante
en la alta direccion.

* Influenciador: Un 78% ya utiliza IA, lo que
muestra una adopcion mas alta que en C-
Level.
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25%
20%
15%
10%
5%
0%

Ventas y Servicio al cliente Operaciones Investigaciony Desarrollo de Logistica y Recursos Administracion No utilizamos IA
marketing desarrollo (I+D) software cadena de humanos actualmente
suministro

M Influenciador M C-Level

= (C-Level: Las areas mas impactadas son Ventas/Marketing (21%) y Servicio al Cliente (18%), mostrando un enfoque en
crecimiento comercial y mejora de experiencia del cliente.

= Influenciador: Las areas con mayor aplicacion son Ventas/Marketing (23%) y Operaciones (15%), enfocandose en la
optimizacion de ingresos y procesos operativos.

>
AREAS DONDE

SE UTICIE2A 1M
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FPROCESOS DONDEeE
SeE UTICI=2A 1M

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Automatizacion Analisis de Servicioal Personalizacion Mantenimiento Visibilidad en la
de procesos datosy cliente de marketingo  predictivo cadena de
predicciones (chatbots, ventas suministro
asistentes
virtuales)

M Influenciador MW C-Level

—

= C-Level: Los procesos clave son servicio al cliente (23%) vy
automatizacion (20%), confirmando que la IA se percibe como una
herramienta tanto de eficiencia como de proximidad con clientes.

= Influenciador: Los procesos principales son la automatizacion (24%) y el
analisis de datos/predicciones (23%), lo que evidencia un interés por
hacer mas eficientes las operaciones y apoyar decisiones tacticas.
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INTEGRACIONES
CON IR >

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO
40%

N 0,
TAMARNO DE EMPRESA 30%

e I I I I I
10%
TIPO DE EMPRESA 0% . . . =1

ERP (SAP, Herramientas loT / Edge Desarrollo de

TOMADORES DE DECISION (Salesforce, Oracle, etc.) de colaboracién computing software
HubSpot, etc.) (Slack, Teams,
Notion)
® Influenciador m C-Level
= C-Level: Las integraciones se concentran en CRM (32%) y ERP (28%), lo que refuerza la visidon
de centralizar datos para decisiones estratégicas.
‘ = Influenciador: La integracion se concentra en CRM (31%) y ERP (25%), reforzando la
3B ACADINY necesidad de conectar IA a los sistemas base de negocio.




S

*&*
@
syndesis’

B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)
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30%
25%

20%

15%

in 0

-
oo |

Datos operativos Datos de Datos externos Datos Datos de loT o No recopilamos
/ procesos clientes (mercado, financieros sensores datos
competencia) estructurados
M Influenciador m C-Level
- ™
= C-Level: La recopilacion de datos se enfoca
= en operativos (24%) y clientes (23%),
HECDP"—HCIDN DE DHTDS reflejando el interés por balancear
eficiencia interna con entendimiento del
PARA ALIMeNTAR 1A mercado.
= Influenciador: La recopilacion de datos
prioriza operativos/procesos (26%) y
clientes (24%), confirmando el enfoque en
eficiencia y conocimiento del consumidor.
\ Y,
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C-Level: La entrada de nuevos
competidores y el poder de negociacion
de los clientes son las principales
presiones, lo que obliga a priorizar
innovacion y experiencia del cliente. El
poder de los proveedores es percibido
como débil, dando margen de
negociacion.

Influenciadores: La entrada de nuevos
competidores y la amenaza de sustitutos
son las fuerzas dominantes, lo que exige
diferenciacion de producto y propuesta
de valor. Al igual que en C-Level, el poder
de proveedores es la fuerza mas débil.

)

RIMBIENT&E
COMpPeTITIVO EN
LA INDOUS TRIA

Poder de negociacion

de los clientes
35%
30%
25%
0)
Rivalidad de los 20
competidores

actuales

Poder de negociacion
de los proveedores

Amenaza de
productos o servicios
sustitutivos

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

—|nfluenciador —C-Level
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15%
10%
5%
0%

TOP 10 TENDIDENCIRS
IMPFPAC TARDAS POR A

II i II il IR fx =l Bm Bm nEB
Robotizacion y Automatizacion E-commecey Negocio Eficiencia  Internetdelas Proyectosde Cambiode Trazabilidadde  Trabajos
automatizacion de procesos datos de basados en energética cosas infraestructura habitosde ingredientes o remotos

logisticos consumo dispositivos sustentable consumo materiales
moviles

M Influenciador MW C-Level

= (C-Level: Las tendencias mas impactadas son la robotizacion/automatizacion (14%) y el e-commerce/datos de consumo (13%),
confirmando que el entorno competitivo se digitaliza rapidamente.

= Influenciador: Las tendencias mas impactadas son la robotizacion/automatizacion (14%) y la automatizacion logistica (10%), lo
gue confirma la preocupacion por la disrupcidon operativa.
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PROVEeEEDOR
IDeAL D&e 1M

C-Level

-5%

25%
Innovacion y evolucion
20% continua Capacidad técnica y
Experiencia en el sector tecnologica
15%
Soporte técnico y postventa
Capacidad de analisis y
10% Flexibilidad comercial y resultados
contractual )
Etica, transparencia y
. ” responsabilidad
5% Ciberseguridad
o : Confianza y reputacion
Certificaciones nacionales e
0% internacionales
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
-5%

Influenciador

35%

C-Level: El proveedor ideal es valorado por capacidad técnica (19%) y experiencia en el sector (15%), lo que indica que los C-
Level buscan socios confiables, con conocimiento aplicado y capacidad de ejecucion.

Influenciador: El proveedor ideal es valorado por capacidad técnica (26%) y capacidad de analisis/resultados (15%), lo que
refleja que los influenciadores priorizan soluciones tangibles y aplicables.




S

*&‘
@
syndesis’

B2B

TECNOLOGIAS
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PRESENTES O

EN EVALUACION P>

REPORTE

35%
30%

MODELO DE NEGOCIO 25%
20%
15%

(0]
TAMANO DE EMPRESA 120//"
(0]
0%

TIPO DE EMPRESA Ch.atbots / Mach!ne Sistemas Procesamler\to Vision por No §e utiliza
asistentes Learning expertos / de lenguaje computadora ninguna
virtuales automatizacién natural (NLP) tecnologia aun
TOMADORES DE DECISION cognitiva
m Influenciador m C-Level
= C-Level: Las tecnologias mas evaluadas son chatbots (29%) y machine learning (25%), utiles en interaccion
con clientes y generacion de insights.
' = Influenciador: Las tecnologias mas evaluadas son chatbots (25%) y machine learning (24%), centradas en
interaccion con clientes y analitica predictiva.
B2B ACADEMY
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C-Level: El 31% de los
proyectos esta en etapa
adolescente, mostrando un
avance mas alla de los
primeros pasos, pero aun en
consolidacion.

Influenciador: El 43% de los
proyectos es joven, lo que
refleja que aun estan en
etapa de exploracion.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

No hemos Primeros pasos Adolescente Joven Madura Sofisticado
realizado
ningun
esfuerzo en |A

M Influenciador M C-Level

ESTARADODO RACTURARL De
PROSeECTOS DeE 1A



S

R
@ *
syndesis’

B2B

REPORTE

MODELO DE NEGOCIO

TAMARNO DE EMPRESA

TIPO DE EMPRESA

TOMADORES DE DECISION

(¥)

B2B ACADEMY

ENFASIS DOE
DESAFIOS
ASOCIADOS A 1A

. Mantenimiento predictivo

B Personalizacién de marketing o ventas

_ Visibilidad en la cadena de suministro

Chatbots (servicio al cliente, asistentes virtuales) _

Analisis de datos y predicciones |
Automatizacion de procesos |

-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

M Influenciador M C-Level

~

S~

C-Level: El mantenimiento predictivo (—-8%) es el reto que mas apoyo requiere y la automatizacion de procesos el
gue menos; esto implica que la alta direccidon busca proveedores capaces de resolver desafios estratégicos
complejos, mientras esperan solo optimizacidon incremental en procesos ya maduros.

Influenciador: El mantenimiento predictivo (—21%) es la necesidad mas critica y la automatizacion de procesos
(14%) la menos prioritaria; esto implica que los influenciadores demandan soluciones practicas y aplicables en la
operacion diaria, mientras en automatizacion solo requieren eficiencia y escalabilidad adicional.

N
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REPORTE
MODELO DE NEGOCIO 35%
30%
TAMANO DE EMPRESA 25%
20%
15% P
HPODEEVPRESA 10% I = C-Level: La eficiencia operativa (24%) es |la
5% I métrica de éxito mas relevante,
TOMADORES DE DECISION 0% confirmando el foco en productividad y
Eficiencia  Satisfaccion del Retornode Cumplimiento Aun no se mide ahorro.
operativa cliente inversion (ROI) de KPIs
digitales = [Influenciador: La eficiencia operativa
® Influenciador m C-Level (30%) es la métrica clave de éxito, lo que

confirma el enfoque en productividad.

<

(¥)

B2B ACADEMY
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REPORTE
MODELO DE NEGOCIO '
» -
TAMARNO DE EMPRESA A5%
40% = C-Level: E| 42% no
0 establece presupuesto, lo
TIPO DE EMPRESA 35% o P P .,
30% que limita la planeacion y
25% escalabilidad.
TOMADORES DE DECISION 20%
15% = Influenciador: El 40% no
10% establece presupuesto,
[0) .
5% - . reflejando una barrera
[0)
0% , , o para la consolidacion.
No establecemos un Se invertird menos Se invertirala misma Se invertira mas

presupuesto cantidad cantidad cantidad

Q\')‘I m Influenciador m C-Level

B2B ACADEMY
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INHIBIDORES VS
IMPULS0ORES

] Desconocimiento de su aplicabilidad
- Falta de presupuesto
] Dificultad para integrar con sistemas existentes
e Seguridad o privacidad de datos
I Falta de talento especializado

Mayor visibilidad / Control de operaciones I

Mejora en la experiencia del cliente

Innovacion y Diferenciacion

Reduccion de costos e

Mejora en la eficiencia operativa

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80%

Influenciador ™ C-Level

C-Level: Los principales inhibidores son el desconocimiento de aplicabilidad (21%) y |a falta de presupuesto (20%), mientras que los impulsores son la
eficiencia operativa (27%) y |la reduccidn de costos (22%); esto implica que la alta direccidon solo avanzara en IA si los proveedores logran traducir la
tecnologia en casos de uso claros y financieramente rentables, alineados con las prioridades estratégicas del negocio.

Influenciador: Los inhibidores principales son el desconocimiento de aplicabilidad (29%) y |a dificultad de integracion (18%), mientras que los
impulsores son la eficiencia operativa (30%) y la mejora de la experiencia del cliente (20%); esto implica que los influenciadores necesitan proveedores
qgue simplifiquen la integracidon y traduzcan la IA en mejoras practicas, equilibrando eficiencia interna con valor tangible para el cliente.
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