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ESTRATEGIA

Marketing industrial: la guía definitiva para
directores
Por Carles Batista · Equipo de induSmart

EN RESUMEN
El marketing industrial es una disciplina propia, no una versión más técnica del marketing de

consumo: comprador en comité, ciclos de 6-18 meses y tickets de 50.000 a 2M €. Se construye

sobre tres pilares —posicionamiento, captación multicanal y nutrición automatizada— y se

despliega con una hoja de ruta realista a 12 meses. Esta guía, pensada para directivos, resume qué

mueve la aguja de verdad y los errores que conviene esquivar antes de invertir un solo euro.

Si diriges o gestionas una empresa industrial y estás empezando a tomarte el marketing en serio,

bienvenido al club de quienes han entendido que en 2026 ya no se compite solo con red comercial y

ferias. Esta guía va directa: sin paja, con foco en lo que de verdad funciona en la industria española, y

ordenada para que sepas por dónde empezar. Lo primero que hay que asumir es sencillo de decir y

difícil de aplicar: el marketing industrial tiene sus propias reglas, y copiar las prácticas del marketing

de consumo es la causa número uno de proyectos digitales fallidos en el sector.

Por qué el marketing industrial juega con otras reglas
Antes de elegir tácticas o repartir presupuesto, conviene entender a quién le hablas y cómo ha

cambiado el terreno de juego. El comprador industrial no se parece al consumidor en casi nada

relevante para el marketing, y esa diferencia condiciona toda la estrategia.

El comprador industrial no es un consumidor
Las decisiones las toma un comité de 3 a 7 personas, no un individuo. Los ciclos de venta son largos,

de 6 a 18 meses. La decisión es racional —especificaciones técnicas y reducción de riesgo—, no

impulsiva. El valor por cliente es alto, entre 50.000 y 2M €, y la relación, una vez ganada, dura años.

Todo esto obliga a adaptar el enfoque: no puedes empujar al cierre como en consumo, no puedes

ignorar al comité técnico ni prescindir de pruebas verificables. El marketing industrial es paciencia

estructurada, no un sprint emocional.

De catálogo PDF a búsqueda generativa
Hasta hace pocos años, el marketing industrial era catálogo, ferias, boca a boca y red comercial; la web,

poco más que un escaparate. Hoy el comprador hace 10-12 búsquedas técnicas online antes de

contactar con un proveedor: consume LinkedIn, ve vídeos, lee artículos especializados y pregunta a IAs

generativas. Quien no está en esos canales, sencillamente, es invisible. Y la transformación se acelera

con agentes IA, búsqueda generativa y marketplaces verticales. Los compradores ya están en el digital;

la pregunta es si tu empresa lo está también.

Los 5 errores que se repiten en 2026
Tras revisar centenares de estrategias en empresas industriales españolas, hay cinco fallos que

aparecen una y otra vez. Si reconoces alguno en tu casa, conviene corregirlo cuanto antes:

• Web folleto: una web bonita que no captura ni un solo lead.
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• Inversión dispersa: dinero en muchos canales sin coherencia estratégica.

• Métricas vanidosas: medir visitas y seguidores en lugar de leads cualificados y facturación influida.

• Equipo imposible: 1-2 personas internas tratando de cubrir SEO, SEM, LinkedIn, contenidos,

automatización y analítica a la vez.

• Silos: marketing y ventas trabajando por separado, sin definiciones ni KPIs compartidos.

Son cinco errores evitables, pero el primer paso es reconocerlos.

Los 3 pilares del marketing industrial moderno
El marketing industrial profesional se sostiene sobre tres pilares interdependientes. Saltarse cualquiera

de ellos es la receta para que la inversión no devuelva un retorno medible.

Posicionamiento
Antes de captar, define qué te hace diferente y por qué un comprador debería elegirte a ti. Análisis de

competencia, propuesta de valor por segmento y mensajes basados en datos reales, coherentes en

todos los canales.

Captación multicanal
SEO técnico, Google Ads, LinkedIn orgánico y de pago, contenidos de autoridad, YouTube y, cada vez

más, AEO/GEO para aparecer en respuestas de IA. Orquestados, no todos a la vez sin criterio.

Nutrición automatizada
Marketing automation y CRM para acompañar al lead durante todo el ciclo: secuencias, lead scoring y

alertas cuando está caliente. Es lo menos visible y lo que más facturación genera a medio plazo.

Posicionamiento: la base que casi todos se saltan
Una empresa bien posicionada se reconoce de inmediato en su mercado: sus mensajes son

consistentes, su web responde a preguntas concretas y su equipo comercial cuenta la misma historia

que su contenido digital. Eso es fruto de meses de trabajo estratégico, no de creatividad puntual. Quien

se salta este paso lo paga caro después: campañas que no convierten, comerciales que improvisan y

leads confundidos que no compran.

Captación: orquestar, no encender todo a la vez
Cada canal tiene su rol y su métrica. Una empresa industrial mediana suele arrancar con SEO +

LinkedIn + contenidos en los primeros seis meses y sumar SEM y otros canales en una segunda fase,

cuando ya hay tracción. Quien intenta hacerlo todo desde el día uno termina sin hacer nada bien. Es el

error que más vemos en empresas que han contratado una agencia generalista y se han lanzado a seis

canales simultáneos sin priorizar.

Nutrición: el dinero que se deja sobre la mesa
Captar leads no es ganar clientes. En B2B industrial, entre el 70% y el 85% de los leads no compran

en los primeros 90 días. Si los abandonas, los pierdes; si los nutres, vuelven cuando llega su

momento. Una empresa mediana sin automatización está dejando entre 200.000 y 500.000 € anuales

sobre la mesa, simplemente por no seguir a sus leads de forma sistemática. Bien implementada, la

inversión en automation se paga sola en 4-8 meses.

Cómo aplicarlo: hoja de ruta a 12 meses
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La teoría es sencilla; la aplicación es donde la mayoría se atasca, no por falta de talento sino de

estructura y secuencia. Esta es la hoja de ruta realista que recomendamos, en cuatro fases trimestrales.

Fase Qué se hace

Trimestre 1 Diagnóstico estratégico (auditoría web, competencia,
oportunidades), propuesta de valor, montaje de CRM y
primeras piezas de contenido fundacional.

Trimestre 2 Arranque de SEO técnico (5-10 páginas estratégicas),
primeras campañas de Google Ads y presencia activa
en LinkedIn.

Trimestre 3 Marketing automation activado, secuencias de nurture
funcionando, escalado de contenidos (4-6 al mes) y
primeros casos de éxito documentados.

Trimestre 4 Optimización con datos reales, escalado de los canales
que mejor rinden y primer reporte de ROI completo.

A los doce meses, el marketing debería ser una máquina medible y escalable, no un experimento. Y

los KPIs que de verdad importan son tres: leads cualificados al mes (no visitas), CAC frente a LTV, y

facturación influida por marketing. Sin esos números no estás midiendo, estás suponiendo.

LO QUE TE LLEVAS
• El marketing industrial es una disciplina propia: comité de compra, ciclos largos y tickets altos lo

cambian todo.

• Tu comprador ya investiga online; si no estás en sus canales, eres invisible para él.

• Se construye sobre tres pilares: posicionamiento, captación multicanal y nutrición automatizada.

• Empieza por SEO + LinkedIn + contenidos y suma canales por fases, nunca todo a la vez.

• Mide leads cualificados, CAC/LTV y facturación influida; el resto son métricas vanidosas.

Preguntas frecuentes

¿Cuánto debería invertir mi empresa industrial en marketing?
Entre el 3% y el 8% de la facturación anual, incluyendo agencia, ferias, equipo interno y herramientas. Si

facturas 10M €, hablamos de 300.000-800.000 € al año. En crecimiento agresivo se sube al 8-12%; en

empresas maduras puede bajar al 2-4%. Por debajo del 2% es casi garantía de perder cuota a medio

plazo.

¿Cuánto tarda en verse el retorno?
Las campañas de pago dan resultados en 1-3 meses; el SEO entre 6 y 12; la estrategia integrada se nota

plenamente entre el mes 12 y el 18. Es una inversión de fondo. Quien promete milagros en 90 días no

entiende industria; quien dice que tardarás 24 meses en ver nada, tampoco.

¿Mejor equipo interno o externalizar?
Híbrido casi siempre: un coordinador interno que conoce el sector más una agencia especializada que

aporta los perfiles técnicos de cada disciplina. Internalizar todo es carísimo; externalizar todo es difícil de

gobernar. El híbrido te da lo mejor de los dos mundos con un coste razonable.

¿Agencia generalista o especializada en industria?
Especializada, sin discusión. Una generalista necesita 6-12 meses para entender tu sector mientras

pagas su curva de aprendizaje; una especializada parte sabiendo cómo funcionan los ciclos largos, los
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compradores técnicos y los canales B2B. El time-to-results es 3-4 veces más rápido.

¿Qué KPIs debo seguir de verdad?
Tres innegociables: leads cualificados al mes (no visitas), CAC y LTV (coste de adquisición frente a valor

del cliente) y revenue influido por marketing. Las métricas de actividad —visitas, seguidores, posts— no

defienden presupuesto en un comité de dirección.

¿Cuándo conviene externalizar frente a internalizar?
Externaliza cuando necesites varias disciplinas técnicas coordinadas (SEO, SEM, LinkedIn, automation,

diseño, analítica) y no puedas mantener todo el equipo dentro. Internaliza la estrategia, la marca y el

conocimiento del producto. Si necesitas más de tres perfiles especialistas trabajando juntos, externalizar

suele salir más rentable que contratar a 4-5 seniors.

¿QUIERES APLICARLO EN TU EMPRESA?
En induSmart ayudamos a empresas industriales y B2B a vender más y trabajar mejor con

tecnología. Pide tu auditoría gratuita en indusmart.digital y hablamos de tu caso.


