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To be in B2B
¿Otro estudio de mercado? Sí, pero….

¿Era necesario? Creemos que sí.

¿Aporta algo? Oh, sí...

El modelo de negocio B2B está cambiando y lo está 
haciendo muy rápidamente. La digitalización es el 
gran proceso transformador que impulsa ese cambio 
y es, sin duda, un proceso que definirá el negocio en 
los próximos años. El B2B del futuro, sea como sea, 
deberá su forma a los días y a las decisiones que se 
están tomando ahora. 



En este impasse, como en todo lo demás, se pueden 
observar diferencias significativas con la 
transformación que, en paralelo, está afrontando el 
B2C. Estar en el B2B es simplemente distinto; ni 
mejor, ni peor, pero definitivamente distinto. Esa 
diferencia, por sí misma, ya justifica el tiempo y el 
esfuerzo invertidos en este estudio. 



Pero, aun si las particularidades del B2B no fueran 
suficientes, sin duda la incertidumbre que rodea el 
gran cambio que estamos observando justificaría la 
existencia de To Be in B2B. Y es que, en un momento 
clave como este, observamos poca uniformidad. 
Algunas empresas emprendieron hace tiempo la 
digitalización de sus procesos y avanzan con buen 
paso hacia un futuro de éxito, diversificación y 
crecimiento; pero a menudo sus enfoques y sus 
estrategias difieren mucho y merece la pena prestar 
atención a los detalles. ¿Por qué han adoptado tal o 
cual estrategia? ¿Por qué escoger esta herramienta 
digital y no otra? 

Y luego están, por supuesto, todas aquellas 
empresas que se encuentran inmersas en el cambio, 
muchas veces a medio camino entre lo digital y lo 
analógico, afrontando dificultades de integración, 
barreras culturales e incertidumbre a espuertas. 
Esperamos que quienes se hallen en esta situación 
sepan valorar mejor que nadie la aparición de To be 
in B2B. Porque este es un estudio pensado para 
ayudarles en ese trance; para ofrecerles una visión 
general que les permita tomar conciencia de su 
posición respecto a la de su competencia, o incluso 
respecto a otras empresas que operan otros 
sectores, pero en el mismo modelo B2B. ¿Cómo lo 
están enfocando otros? ¿Qué herramientas tienen 
sentido y cuáles no? ¿Existe un solo camino, una 
transformación digital correcta? ¿Y una estrategia 
digital “buena”? To Be in B2B pretende responder a 
estas y otras muchas preguntas similares. Sí, 
queremos conocer el estado actual del proceso de 
digitalización en las empresas B2B españolas en 
2025, descubrir cuáles son las dificultades y los 
desafíos que implica el cambio, esclarecer cuáles 
son las mejores prácticas y las estrategias de éxito… 
pero, sobre todo, queremos ofrecer las claves para 
navegar por todo el proceso sin morir en el intento.
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Este estudio nace con la vocación de convertirse en 
una referencia. Consta de tres partes que pueden 
ser consumidas de forma independiente, pero que, 
consideradas en conjunto, conforman el análisis más 
actualizado que puede encontrarse sobre la 
digitalización en empresas españolas que operan en 
B2B. Veamos en qué consiste cada una de esas 
partes.



Todas estas encuestas se han llevado a cabo entre 
el 2 de enero y el 7 de febrero de 2025, por lo que la 
imagen que componen los datos recabados 
constituye la fotografía más actualizada del modelo 
de negocio B2B que se puede encontrar. 

Así es To Be  
in B2B
Y así es como lo hemos hecho
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Los datos
Lo primero para servir de ayuda a quien opera en el B2B es ofrecer una composición de 
lugar. Porque los mapas están muy bien, pero no sirven absolutamente de nada si no se 
conoce la posición que se ocupa sobre el terreno. Este es el objetivo de la primera parte de 
To be in B2B: proyectar ese mapa y ofrecer las coordenadas que ayuden a cada persona o 
empresa a encontrar su posición en él.  Para cumplir dicho objetivo hemos llevado a cabo 
más de 130 encuestas entre expertos en marketing digital que se desempeñan en 
empresas B2B de más de 30 sectores distintos. 

Alimentación

Construcción

Industria

Tecnología

Serivicos

Distribución

Consultoría

Química

Logística

Turismo y hostelería

51.24%​

6.7%

8.26%

7.44%

8.26%

4.13%

5.79%

4.96%

3.31%

3.31%

13.1%

Sectores B2B con mayor participación en 

To be in B2B a través de las encuestas 
cuantitativas.
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Los datos

A la hora de establecer la muestra no solo se ha tenido en cuenta que hubiera una amplia 
variedad de sectores representados, también se ha buscado la heterogeneidad de 
tamaños. Entre las más de 130 empresas representadas podemos encontrar desde Pymes 
hasta compañías de más de 500 trabajadores.

Sectores B2B representados en To be in B2B 
a través de las encuestas cuantitativas

Entre 50 y 249 Más de 500 Entre 250 y 499

63.64%​

19.83%​
16.53%​
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Los datos

En cuanto a la temática, en estos sondeos hemos puesto especial énfasis en la estrategia 
y el marketing digital. A través de ellos buscamos descubrir las estrategias digitales que se 
están implementando en el modelo B2B en 2025, como paso previo para poder esclarecer 
cuáles son las prácticas de éxito, algo que se trata en las secciones siguientes. 

áreas cubiertas por las encuestas cubren todo lo 
relacionado con el marketing digital y los procesos 
de digitalización de las empresas B2B

-> USO Y ESTRATEGIA DE LOS CANALES DIGITALES

-> Datos: cómo gestionan y aprovechan los datos en marketing

-> Organización y estructura de los equipos de marketing

-> desarrollo, gestión de talento y skills más buscados

-> tendencias sobre la evolución del b2b

-> impacto del contecto económico en el sector

-> abordajes de los distintos tipos de clientes b2b

-> retos en el diseño de estrategias digitales

-> impacto de ia en estrategias digitales

-> Tecnologías y plataformas más utilizadas

+10
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Los datos

La información a través de los sondeos nos ha permitido elaborar los gráficos extraer los 
insights que encontrarás más adelante y que son, de hecho, esas coordenadas de las que 
hablábamos antes. Con ellos esperamos que cualquier empresa que opere en B2B pueda 
determinar en qué situación se encuentra frente al resto de empresas que le acompañan 
en este viaje y también en la ruta (llena de curvas) que conduce de una empresa B2B 
tradicional (analógica) a una actual (necesariamente digital).



Todas estas encuestas se han llevado a cabo entre el 2 de enero y el 7 de febrero de 2025, 
por lo que la imagen que componen los datos recabados constituye la fotografía más 
actualizada del modelo de negocio B2B que se puede encontrar.

La muestra incluye empresas que operan 
en diversos sectores del B2B distribuidas 
por toda la geografía española.
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La visión
To be in B2B aspira a trascender el simple compendio de datos. Como hemos mencionado, 
queremos sacar conclusiones valiosas que ayuden a quienes operan en B2B, no solo a 
establecer su posición en la transición hacia un modelo digital, sino también a conocer 
cómo será la evolución de dicho modelo y cuáles son los factores a tener en cuenta para 
lograr una transformación digital exitosa.  



Para lograr este objetivo hemos entrevistado a 14 personas que ocupan puestos de 
responsabilidad en empresas B2B y cuentan con una trayectoria profesional dilatada. Su 
visión privilegiada del negocio, la digitalización y los desafíos que afronta el mercado B2B 
nos permite entrever cómo será dicha evolución. En esta parte del estudio no nos 
centramos en el hoy, sino más bien en cómo alcanzar la gran visión del mañana.
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Javier abrisqueta
Sales & Ecommerce

Experto 

independiente

Gorka Barañano
Country Director en Vaillant 
Group Spain

Itziar idarraga
Directora Hub Leads 

en  LIN3S

Patricia Julián
Head of Marketing & Business 
Development, Brand and 
Clients en Pérez-Llorca

Jon Macías
Chief Commercial & Marketing 
Officer en Edison Next

Jaime Muguiro
Director Comercial en John 
Deere para España y Portugal

Ion Murga
Global Marketing Lead en 
Salto Systems 

Daniel Pastrana
Marketing Director en DHL 
ecommerce Spain

Shelley Pursell
Senior Director of Marketing, 
Latin America & Iberia en 
HubSpot

Susana Quiñones
Experta independiente


Daniela Rana
Demand Generation Manager 
en CHEP

Daniel Torres
CEO & Founder en 
Torresburriel Estudio

Gonzalo Torres 
Country Manager Iberia en 
Shopify

Jorge Varela
Senior Manager - Europe 
Digital Planning & Control en 
Banco Santander

La visión
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Las claves del 
éxito
Y, finalmente, hemos unido a todo lo anterior a los más de 20 años de experiencia de 
LIN3S como consultora digital para pasar de las palabras a los hechos. Al final de este 
estudio encontrarás las claves para la transformación digital exitosa de una empresa que 
opere en el modelo B2B; toda una guía, basada en hechos probados, para las empresas 
que se encuentren inmersas en el proceso o que aún no lo hayan iniciado.
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Antes de empezar…

10 hallazgos clave para quienes no 
tienen tiempo.

¡Un momento! ¿Y esto? ¿No habíamos quedado en 
que lo primero eran los datos, los gráficos, la 
fotografía del B2B y todo eso?

Pues sí, así es. Sin embargo, sabemos que el B2B es 
un modelo muy demandante en el que rara vez 
encontrarás tiempo para dedicarlo a leer estudios. 
Es por eso que hemos pensado que te vendría bien 
un compendio de los hallazgos clave de este 
estudio. Lo que siguen son hechos basados en 
datos; hechos que ofrecen un contexto que es 
necesario comprender antes de entrar el detalle; y 
hechos, dicho sea de paso, que demuestran que, en 
general, queda mucho por hacer.
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Las empresas han asumido la necesidad de digitalizarse, pero 
muchas aún lo hacen de forma fragmentada y reactiva, sin 
una visión clara de cómo la digitalización encaja en su modelo 
de negocio. La estrategia digital existe en la mayoría de las 
empresas, pero en muchos casos no está integrada con otras 
áreas clave, como ventas o atención al cliente.

Las empresas B2B siguen invirtiendo más en reconocimiento 
de marca y captación de leads, mientras que la parte media y 
final del funnel siguen siendo las grandes olvidadas. Esto 
genera un ciclo donde se captan contactos, pero no se 
trabajan de forma eficiente para convertirlos en clientes ni 
fidelizarlos a largo plazo.

Este desequilibrio tiene un impacto directo en la rentabilidad 
del marketing digital en B2B. Sin estrategias de nurturing, 
automatización y personalización, muchas oportunidades 
comerciales se pierden antes de convertirse en ventas.

Uno de los problemas estructurales que frena la conversión en 
B2B es la falta de integración entre marketing y ventas (ni 
hablamos de un enfoque RevOps). Los leads generados por 
marketing no siempre llegan al equipo comercial en el 
momento adecuado ni con la suficiente madurez, lo que 
reduce la efectividad de las estrategias de captación.

A pesar del acceso a más herramientas y datos, las empresas 
siguen tomando muchas decisiones de inversión basándose 
en percepciones más que en análisis real del retorno. Solo un 
19% de las empresas asigna presupuesto en función del ROI, 
lo que indica que aún queda mucho camino por recorrer en la 
optimización de la inversión en digital.



El resultado es una distribución de presupuesto que prioriza 
paid media y canales tradicionales, mientras que estrategias 
con alto potencial de conversión y fidelización reciben menos 
inversión de la que podrían para maximizar su impacto.

10 hallazgos clave para quienes no 
tienen tiempo.

->

01

02

03

04

La digitalización en 
B2B es inevitable, 
pero sigue sin ser 
estructural.

El gran 
desequilibrio: 
mucho branding y 
poca conversión y 
fidelización

Marketing y ventas 
aún no están 
alineados (y eso 
impacta en los 
resultados)

La inversión digital 
aún no es 
realmente data-
driven
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El estudio confirma que las empresas B2B han adoptado 
herramientas digitales, pero en muchos casos no las están 
usando con un enfoque estratégico. CRM, email marketing y 
herramientas de automatización son comunes, pero su uso 
real muchas veces se limita a tareas básicas, sin una 
integración completa en la estrategia digital.



Esto sugiere que, más que invertir en más tecnología, el reto 
está en integrar las herramientas correctamente, asegurarse 
de que los equipos saben utilizarlas y que están alineadas con 
los objetivos de negocio.

En muchas empresas, los equipos de marketing digital siguen 
siendo reducidos y polivalentes, lo que dificulta la 
especialización en áreas clave como SEO, SEM, análisis de 
datos o paid media. Esto no solo afecta la ejecución, sino 
también la capacidad de optimización y medición de las 
estrategias digitales.



Las empresas están resolviendo esto con un modelo híbrido 
de talento interno y apoyo externo, pero la clave del éxito está 
en lograr una integración efectiva entre ambos para asegurar 
coherencia y alineación estratégica.

Las empresas B2B han avanzado en la recolección y 
almacenamiento de datos, pero aún no los explotan de forma 
estratégica. La integración sigue siendo un problema, y 
muchas compañías no tienen procesos estructurados para 
convertir los datos en decisiones accionables.



Además, la cultura de experimentación sigue siendo baja: solo 
un 14% de las empresas realiza pruebas de forma sistemática. 
Sin un enfoque basado en testeo y aprendizaje continuo, las 
estrategias digitales corren el riesgo de quedarse estancadas 
en supuestos en lugar de estar guiadas por datos reales.

05

06

07

Tecnología sin 
estrategia: 
herramientas 
digitales 
infrautilizadas

Equipos digitales 
pequeños y con 
déficit en 
especialización 
técnica

Se habla mucho de 
datos, pero aún no 
se usan de manera 
efectiva

10 hallazgos clave para quienes no 
tienen tiempo.

->
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El cliente B2B actual es más digital, autónomo y exigente que 
nunca. Espera procesos sin fricción, acceso a información en 
tiempo real y la posibilidad de realizar gestiones de forma 
independiente. Sin embargo, muchas empresas siguen 
operando con procesos comerciales tradicionales que no 
responden a estas expectativas.



La digitalización de la experiencia de compra y la integración 
de plataformas de autoservicio, marketplaces y experiencias 
omnicanal serán factores clave en el futuro del B2B.

Más allá de la digitalización, la inteligencia artificial y la 
automatización están empezando a redefinir las estrategias 
digitales en B2B. Sin embargo, muchas empresas aún no 
tienen claro cómo integrar estas tecnologías en sus procesos 
comerciales y de marketing.



Las compañías que logren utilizar la IA para personalizar la 
comunicación, optimizar la gestión de leads y mejorar la 
eficiencia operativa estarán en una posición ventajosa en los 
próximos años.

Más allá de la digitalización interna, la colaboración entre 
empresas B2B será clave en los próximos años. La integración 
con distribuidores, proveedores y clientes a través de 
plataformas digitales, marketplaces y ecosistemas 
conectados permitirá mejorar la eficiencia y escalar 
operaciones más rápido.



Además, la hiper personalización y el comercio unificado 
serán tendencias clave para el futuro. Las empresas que 
logren conectar todos sus canales y ofrecer experiencias 
fluidas y personalizadas serán las que lideren el mercado.

09
La IA y la 
automatización 
marcarán la 
próxima gran 
transformación

08

10

El comprador B2B 
ha cambiado, pero 
muchas empresas 
no lo han hecho al 
mismo ritmo

El futuro del B2B es 
digital, pero también 
colaborativo y 
conectado

10 hallazgos clave para quienes no 
tienen tiempo.

->
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Una visión 
actual del B2B

Hablemos de datos

Sobre los equipos de marketing digital

CONCLUSIONES FINALES

Hablemos de herramientas

Hablemos de canales

Hablemos de estrategia
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Una visión 
actual del B2B
En esta parte del informe queremos saber hasta el mínimo detalle cómo están operando 
las empresas B2B españolas en lo que concierne al marketing, la estrategia digital, las 
herramientas, los equipos, los presupuestos, etc. Nuestra intención, con ello, es formarnos 
esa composición de lugar a la que hacíamos referencia antes. 



Los datos que verás aquí son un reflejo de los hechos. En algunos casos ese reflejo no es 
bonito, porque hay áreas en las que a las empresas aún les queda mucho por recorrer para 
alcanzar la situación que sería deseable. Por eso sería una necedad tomar estos datos 
como una vía de reafirmación y complacerse en el hecho de que “los demás están 
haciendo lo mismo”. El hecho de que muchas empresas hagan las cosas de determinada 
manera no es garantía de que esa sea la manera correcta. Puede que, simplemente, lo 
hagan de esa forma por falta de capacidad o de conocimiento.



Es por eso que, en la explicación de los gráficos hemos intentado señalar claramente lo 
que son flaquezas y asuntos que convendría corregir. Pero, en cualquier caso, insistimos: 
esta no es la sección en la que os contamos cómo debería llevarse a cabo el negocio, sino 
aquella en la que repasamos cómo es, para bien o para mal. Esto es To be in B2B puro.
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Hablemos de 
estrategia

La estrategia es, o debería ser, la hoja de ruta que nos lleve al éxito en el negocio. Pero, 
¿están estableciendo las empresas estrategias digitales coherentes? ¿Quién asume esta 
responsabilidad? ¿A qué departamentos implica? ¿Cuáles son sus objetivos y cuáles los 
desafíos que debe enfrentar dicha estrategia?



¿Tienen las empresas una estrategia 
digital definida?

La estrategia digital cuesta más a las 
empresas pequeñas.

En general, más del 70% de las empresas tienen una 
estrategia digital definida, ya sea basada en datos o 
con un plan que puede tener algunas desviaciones. 
Específicamente, el 38,84% de las empresas basa su 
estrategia digital en datos.

Sin embargo, el tamaño de la empresa influye en la 
capacidad de planificación estratégica. Menos del 
60% de las empresas más pequeñas trabajan con un 
plan estratégico claro, lo que indica que estructurar 
una estrategia digital es más difícil para las 
empresas de menor tamaño, seguramente por falta 
de equipo o de recursos.
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NIVEL DE MADUREZ EN LA DEFINICIÓN DE LA 
ESTRATEGIA

0.% 40% 80% 100%

No existe aún una

estrategia definida

Estamos comenzado a

trabajar con proceso de

planificación

La idea es planificar

siempre, a veces

ocurren desviaciones

Sí, siempre planificamos 
la estrategia basada en

datos

14.88%​

14.05%​

32.23%​

34.84%​
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Sí siempre 
planificamos la 
estrategia en datos

La idea es planificar 
siempre, a veces 
ocurres 
desviaciones

No existe aun una 
estrategia definida

Estamos empezando 
a trabajar con 
proceso de 
planificación de 
estrategia

Más de 500 Entre 250 y 499 Entre 50 y 249

56.52%​

45.00%​

28.77%​

39.13%​

40.00%​

28.77%​

4.35%​

5.00%​

21.92%​

10.00%​

20.55%​

NIVEL DE MADUREZ EN LA DEFINICIÓN DE LA 
ESTRATEGIA POR TAMAÑO DE EMPRESA 

Una visión actual del B2B
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DEPARTAMENTO A CARGO DE LA DEFINICIÓN DE 
LA ESTRATEGIA DIGITAL

Marketing/ Comunicación

56.10%​

Dirección general

21.90%​

Ventas

7.90%​

Otros 

6.10%​

IT

5.30%​

Financiero

2.60%​

¿Quién define la estrategia digital?

LA ESTRATEGIA, AUNQUE DIGITAL, SIGUE SIENDO 
DE MARKETING

La tendencia general es clara: la estrategia digital 
suele estar en manos del equipo de Marketing y 
Comunicación en el 56,1% de los casos. En 
contraste, otros departamentos clave, como 
Dirección General (21,9%) y Ventas (7,9%), tienen 
una participación mucho menor.

Si analizamos por tamaño de empresa, en las más 
grandes, el Departamento de Ventas gana algo más 
de peso en la toma de decisiones. Y en empresas 
con más de 500 empleados, la participación de 
Dirección General baja hasta un 8,33%, algo lógico 
teniendo en cuenta que en estructuras tan grandes 
la estrategia digital se delega en equipos 
especializados.
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PRINCIPALES DESAFÍOS EN LA DEFINICIÓN DE LA 
ESTRATEGIA Y GRADOS DE DIFICULTAD

Creación de 

un cuadro de 

mando

Establecimi-
ento de 

objetivos 
concretos

Alineación de 
objetivos con la 
estrategia de 

negocio

Integración 
de la 

estrategia 
digital con 
otras áreas 

Definición y 
priorización 
de acciones

Asignación 
de 

presupuestos

Medición de 
impacto de 
las acciones 

y retorno

Comunicación 
a equipos y 

asignación de 
responsables

Poco desafiante

Muy desafiante

63.63%​
61.98%​

71.07%​

81.82%​

66.12%​

74.38%​ 76.04%​

57.02%​

¿Qué desafíos presenta la definición de 
una estrategia digital?

El mayor reto es la integración, medición y 
justificación de su impacto.

Los mayores desafíos a la hora de definir una 
estrategia digital no los encontramos tanto en la 
planificación, cómo en la integración y en la manera 
de justificarla dentro de la empresa. La alineación 
con otras áreas (81,82) es el aspecto más complejo, 
pero le siguen muy de cerca la medición del impacto 
y retorno (76,04) y la asignación de presupuestos 
(74,38).

La dificultad para medir el retorno de la inversión 
digital no solo afecta la optimización de estrategias, 
sino que también condiciona la asignación de 
recursos. Si no hay métricas claras que justifiquen la 
efectividad de las acciones, conseguir presupuesto 
se vuelve más difícil. Estos datos corroboran lo que 
los expertos del sector señalan: el reto no es solo 
definir la estrategia digital, sino demostrar su 
impacto y asegurar su sostenibilidad dentro del 
negocio.
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PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE SITÚAN EN EL 
TOP 3 LOS SIGUIENTES OBJETIVOS

Aumentar la visibilidad y/o

reputacuón de marca

Fidelizar a mis clientes

Captar leads y 
oportunidades

Convertir leads en ventas

Conseguir tráficos a mis 
activos digitales

Conseguir seguidores o 
generar comunidad

Vender online

66.94%​

58.68%​

53.73%​

47.94%​

28.93%​

19.83%​

23.97%​

33.06%​

41.32%​

46.27%​

52.06%​

71.07%​

80.17%​

76.03%​

¿Cuáles son los objetivos prioritarios de 
las estrategias digitales?

La parte media del funnel es la gran 
olvidada en la estrategia digital B2B.

Las empresas B2B ponen el foco en la visibilidad y 
reputación de marca, seguidas de la fidelización de 
clientes y la captación de leads. Sin embargo, la 
parte media del funnel, como la construcción de 
comunidad y el nurturing, queda en un segundo 
plano.



Esto llama la atención y está desalineado con las 
necesidades reales, porque, en B2B, los ciclos de 
venta son largos y requieren un trabajo constante de 
relación con los clientes potenciales. Parte del 
problema puede estar en lo difícil que es medir su 
impacto, lo que lleva a muchas empresas a centrarse 
en estrategias más visibles y de conversión directa.

También influye que la personalización en marketing 
sigue siendo un reto, ya que depende de 
herramientas que todavía no están del todo maduras 
y datos en ocasiones sin consolidar. Como resultado, 
las estrategias tienden a ser más generales en lugar 
de altamente segmentadas.



Por otro lado, vender online sigue sin ser una 
prioridad para muchas empresas, como demuestra 
el hecho de que solo un 35,5% de las empresas de la 
muestra afirmen vender online.
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RESULTADOS OBSERVADOS MEDIANTE LA 
IMPLEMENTACIÓN

¿Cómo se evalúan los resultados 
obtenidos?

Coherencia entre objetivos y resultados.

Los resultados obtenidos con la estrategia digital 
reflejan bastante bien las prioridades que marcan las 
empresas, lo que indica una alineación entre los 
objetivos y los logros conseguidos. De hecho, el 
aumento de visibilidad y reputación de marca, que 
es la meta más priorizada, ha obtenido incluso 
mejores resultados de lo esperado.

Sin embargo, a medida que bajamos en el funnel, los 
resultados son más modestos, lo que refuerza la 
idea de que aspectos como la conversión de leads o 
la fidelización siguen siendo desafíos. La venta 
online, al ser el objetivo menos priorizado, es 
también el resultado menos conseguido, lo que 
confirma que el ecommerce en B2B aún tiene 
camino por recorrer.

0% 25% 50% 75% 100%

Aumenta visibilidad y/o

reputación de marca

Conseguir tráfico a mis

activos digitales

Conseguir seguidores o

generar comunidad

Captar leads y oportunidades

Convertir leads en ventas

Fidelizar a mis clientes

Vender online

69.40%​

26.40%​

24.80%​

50.40%​

33.90%​

42.10%​

18.20%​
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PALANCAS QUE DETERMINAN LA ASIGNACIÓN DE 
INVERSIÓN EN LA ESTRATEGIA DIGITAL

¿Cómo se decide el presupuesto asignado 
a la estrategia digital?

El gran reto es medir y presupuestar en 
consecuencia.

El presupuesto para la estrategia digital se 
dimensiona principalmente en función de los 
objetivos, lo que sugiere que, en teoría, debería 
destinarse una mayor inversión a áreas como la 
visibilidad y la fidelización, que son las más 
priorizadas en la estrategia.



Sin embargo, la dificultad para medir resultados 
sigue siendo un obstáculo. Solo un 19,01% asigna 
presupuesto en base al ROI, lo que refleja las 
limitaciones que muchas empresas encuentran a la 
hora de evaluar el impacto real de sus acciones 
digitales.

Además, un porcentaje significativo sigue asignando 
presupuesto como un porcentaje fijo del total, una 
práctica que no siempre responde a un enfoque 
estratégico ni basado en datos, sino más bien a una 
lógica de distribución estándar sin un análisis 
profundo del rendimiento.

Objetivos Mediante el %del 
presupuesto total

Mediante un 
análisis de ROI

Otros Comparación con 
competencia

46.28%​

23.97%​
19.01%​

5.79%​ 4.96%​
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IMPORTANCIA EN EL REPARTO DEL PRESUPUESTO 
POR ÁREAS

¿Cómo se parten los recursos 
presupuestarios?

El mayor esfuerzo se hace en la ejecución.

Los datos muestran una clara apuesta por la 
ejecución y las herramientas, que concentran la 
mayor parte del presupuesto (52,89% y 57,85% 
respectivamente). Esto refleja una orientación muy 
operativa, donde la prioridad está en disponer de los 
recursos y plataformas necesarias para llevar a cabo 
la estrategia.



También se observa una importante dependencia de 
la inversión en medios publicitarios, lo que sugiere 
que muchas empresas siguen confiando en la 
visibilidad pagada para obtener resultados.


En último lugar, la estrategia recibe menos 
presupuesto, lo que, aunque puede parecer un 
reparto lógico, nos ayuda a recordar que invertir en 
estrategia antes de ejecutar es clave para asegurar 
que los esfuerzos y recursos estén bien dirigidos y 
generen el impacto esperado

Contratación de 

herramientas y licencias

Ejecución de la estrategia

Inversión en medios 
publicitarios

Estrategia

57.85%​

52.89%​

47.11%​

43.22%​

42.15%​

47.11%​

52.89%​

56.78%​
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En conclusión…

La estrategia digital se democratiza, pero 
falta madurez en su enfoque.

Aunque la mayoría de las empresas B2B tienen una 
estrategia digital, en muchos casos sigue siendo una 
estructura algo aislada y más reactiva que 
planificada. En empresas más pequeñas, donde los 
recursos son más limitados, la estrategia digital 
tiende a ser más táctica y menos orientada a 
objetivos a largo plazo. Esto puede llevar a una 
ejecución fragmentada, donde las acciones digitales 
no están alineadas con una visión de negocio sólida.

Marketing lidera la estrategia, pero con 
poca integración de otros departamentos

El hecho de que la estrategia digital dependa 
mayoritariamente del equipo de marketing sugiere 
que, en muchas empresas, aún no se ve como un 
pilar estratégico del negocio. La baja participación 
de la Dirección General cruzada con los desafíos 
más detectados indica que la estrategia digital sigue 
operando en silos, cuando en realidad debería estar 
alineada con las decisiones comerciales y de 
negocio.

Los mayores desafíos son la Integración, 
medición y presupuesto

El problema no es definir una estrategia digital, sino 
hacer que funcione dentro de la organización. La 
falta de alineación con otras áreas, la dificultad para 
medir el impacto y la asignación de presupuesto son 
barreras que impiden que la estrategia digital 
evolucione. Si las empresas no encuentran formas 
efectivas de demostrar el valor del marketing digital, 
seguirán viendo dificultades para justificar inversión 
y recursos.

El funnel sigue desequilibrado: la parte 
media es la gran olvidada

Las empresas priorizan visibilidad de marca, 
fidelización y captación de leads, dejando en un 
segundo plano la construcción de comunidad y el 
nurturing, a pesar de la importancia de la relación a 
largo plazo en B2B. Este enfoque puede estar 
desalineado con la realidad del sector, donde los 
ciclos de venta son largos y requieren una relación 
constante con los clientes potenciales, pero 
responde a la dificultad para aplicar personalización 
y técnicas avanzadas de nutrición en marketing.

La inversión sigue sin ser totalmente data-
driven

Muchas compañías siguen lidiando con sistemas 
heredados que no se conectan bien con las nuevas 
herramientas digitales. Están a medio camino entre 
lo digital y lo analógico y la dificultades de esta 
integración tecnológica les impiden tener un enfoque 
data driven y limitan su crecimiento.

Se prioriza la ejecución sobre la 
estrategia

El mayor porcentaje del presupuesto se destina a 
ejecución y herramientas. Este reparto es lógico ya 
que son partidas que requieren una mayor inversión. 
Pero no debemos olvidar que si no reservamos 
partidas suficientes para la estrategia, corremos el 
riesgo de que las acciones digitales se vuelvan 
meramente tácticas y pierdan impacto a largo plazo.
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En conclusión…

Digitalizar la venta no es solo vender 
online, sino dar autonomía al cliente

A menudo pensamos que vender online implica que 
toda la transacción se realice 100% en digital. Sin 
embargo, en B2B esto no siempre es viable debido a 
la complejidad técnica de muchos productos y 
servicios. Lo importante no es únicamente tener un 
ecommerce, sino digitalizar progresivamente el 
proceso comercial, permitiendo que los clientes 
tengan mayor autonomía en cada etapa.

Los compradores B2B buscan experiencias digitales 
más fluidas y autoservicio en la toma de decisiones. 
Aunque la venta online completa no sea una opción 
para todas las empresas, aquellas que no adapten su 
proceso comercial para facilitar la interacción digital 
y la autogestión del cliente corren el riesgo de 
quedarse atrás en un mercado cada vez más 
digitalizado.

"En digital, sin ejecución, la 
estrategia es solo una declaración 
de intenciones. Y sin estrategia, la 
ejecución es ir dando palos de 
ciego. No se trata de elegir entre 
pensar y hacer, sino de encontrar 
el equilibrio: marcar un rumbo claro 
sin perder flexibilidad y moverse 
rápido sin perder el foco"

Oiane Etxebarria

Strategy Director - LIN3S
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Tenemos la estrategia, tenemos la visión (o no), ¿a través de qué canales vamos a 
desarrollar la interlocución con nuestros clientes? ¡La elección de los canales digitales y los 
objetivos que se asignan a cada uno de ellos va a determinar en gran parte el éxito o 
fracaso de nuestra apuesta digital!

Hablemos de canales



¿Qué canales digitales utilizan las 
empresas B2B?

Más vale malo conocido…

Los datos reflejan los objetivos de la estrategia 
digital. La web corporativa es un básico para casi 
todas las empresas, y canales como email marketing 
y redes sociales B2B tienen fuerte presencia, aunque 
no sean prioritarios.



Sin embargo, aún hay margen de mejora en el uso de 
herramientas avanzadas para la captación y 
automatización del marketing. Aunque las 
plataformas de generación de leads y el SEO tienen 
una adopción razonable (60,33%), la automatización 
de marketing sigue siendo un área pendiente usada 
por solo un 38,84% de las empresas.

Muchas empresas no miden el coste de no 
automatizar. Priorizan KPIs como tráfico web o 
engagement en redes, dejando la automatización

en segundo plano sin evaluar cuánto negocio 
pierden por no optimizar conversión y eficiencia.



Por otro lado, aunque una parte importante del 
presupuesto se destina a paid media, el SEM es el 
canal menos utilizado, lo que sugiere que la 
publicidad digital se concentra más en redes 
sociales que en buscadores. Para muchas empresas 
B2B, capturar demanda en buscadores sin acabar 
atrayendo leads B2C poco cualificados es un reto. 
En estos casos, más que nunca, es clave aplicar una 
estrategia sólida que permita segmentar 
correctamente, optimizar el presupuesto y 
asegurarse de que la inversión realmente genera 
oportunidades de negocio.
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Peso de los diversos canales en la 
aplicación de la estrategia digital

Página web corporativa

Redes sociales B2B

Email Marketing

CRM 

Marketing de contenidos

SEO

Plataforma de generación de 
leads

Análisis de datos o herramientas 

de BI
Herramientas de automatización 

de marketing

SEM

92.56%​

83.47%​

71.90%​

66.94%​

66.94%​

60.33%​

60.33%​

49.50%​

41.32%​

38.84%​
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¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

Mucho branding, poca conversión y 
fidelización

Los datos muestran que cada canal dentro de la 
estrategia digital se usa con objetivos bastante 
diferenciados. La web corporativa se posiciona 
claramente como el activo principal para 
reconocimiento de marca, pero sigue sin 
aprovecharse como un canal de conversión 
intermedia o de fidelización. Teniendo en cuenta que 
los consumidores B2B cada vez buscan más 
autonomía y que el ecommerce B2B está en 
crecimiento, esta foto podría cambiar en los 
próximos años.
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Objetivos asignados a PÁGINA WEB e 
importancia relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

57.02%​

Incremento 
de ventas

23.14%​

Generación 
de leads

11.57%​

Fidelización 
de clientes

8.26%​



-->

¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

Mucho branding, poca conversión y 
fidelización

En la misma línea, LinkedIn tampoco se percibe 
como un canal de venta directa, lo que refuerza la 
idea de que en esta red cuesta llevar a los 
seguidores a la acción. Esto representa una 
oportunidad para explorar estrategias que incentiven 
interacciones más cercanas al negocio, siempre 
desde un punto de vista estratégico.
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Objetivos asignados a LINKEDIN (ORGÁNICO)   
e importancia relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

42.98%

Incremento 
de ventas

11.57%

Generación 
de leads

25.62%

Fidelización 
de clientes

19.83%



-->

¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

Otro dato llamativo es el uso del marketing de 
contenidos. Aunque es una herramienta clave en 
B2B, se emplea más para reconocimiento de marca 
que para generación de leads, cuando podría jugar 
un papel más activo en la captación. 
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Algo similar ocurre con los webinars, que se utilizan 
principalmente para fidelización de clientes, pero no 
tanto como herramienta de conversión o generación 
de oportunidades, lo que deja margen para su 
optimización en la estrategia comercial.

Objetivos asignados a mARKETING DE 
CONTENIDOS  e importancia relativa de cada 
uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

42.15%

Incremento 
de ventas

15.7%

Generación 
de leads

18.18%

Fidelización 
de clientes

23.98%

Objetivos asignados a Webinars o eventos 
virtualesl e importancia relativa de cada 
uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

27.27%​

Incremento 
de ventas

19.01%​

Generación 
de leads

21.49%​

Fidelización 
de clientes

32.33%​



-->

¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

En cuanto al SEO, los datos no sorprenden, pero sí 
sugieren una oportunidad para trabajar un enfoque 
más orientado a la acción, al igual que en paid 
media, donde la conversión podría ser más efectiva 
con estrategias bien dirigidas.
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Objetivos asignados a SEO  e importancia 
relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

33.88%​

Incremento 
de ventas

19.83%​

Generación 
de leads

33.88%​

Fidelización 
de clientes

12.4%​

Objetivos asignados a PAID MEDIA  e 
importancia relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

26.45%

Incremento 
de ventas

23.14%

Generación 
de leads

30.58%

Fidelización 
de clientes

19.83%



-->

¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

Por último, las redes sociales muestran potencial de 
crecimiento para objetivos más vinculados al 
negocio, especialmente en su uso como canal de 
fidelización de clientes, una estrategia que todavía 
no está lo suficientemente explotada
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Objetivos asignados a REDES SOCIALES  e 
importancia relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

51.24%​

Incremento 
de ventas

13.22%​

Generación 
de leads

20.66%​

Fidelización 
de clientes

14.88%​

Objetivos asignados a EMAIL MARKETING  e 
importancia relativa de cada uno de ellos

Reconocimiento 
de marca

13.22%

Incremento 
de ventas

32.23%

Generación 
de leads

21.49%

Fidelización 
de clientes

33.06%
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¿Qué objetivo se asigna a cada canal?

02 P35TO BE IN B2B

Canales desaprovechados

Si cruzamos los datos por objetivo, vemos que las 
empresas B2B tienen muy claro el papel de cada 
canal, pero también hay oportunidades de 
optimización en su uso.

En definitiva, las empresas B2B están invirtiendo en 
visibilidad y captación, pero aún hay margen para 
optimizar la conversión y fidelización. Aprovechar 
mejor canales como los webinars, el marketing de 
contenidos y el SEO con enfoques más orientados a 
la acción podría marcar la diferencia en la estrategia 
digital.

El reconocimiento de marca sigue siendo el objetivo 
estrella, con la web corporativa (57,02%) y redes 
sociales (51,24%) como los grandes protagonistas. 
Sin embargo, sorprende que el marketing de 
contenidos (42,15%) y LinkedIn (42,98%) se 
enfoquen más en visibilidad que en conversión, 
cuando podrían jugar un papel clave en la captación 
de leads.

La conversión de leads en ventas es el gran desafío 
en B2B, y los datos lo reflejan. Solo email marketing 
(32,23%) tiene un peso significativo en este objetivo, 
lo que refuerza la idea de que el proceso de compra 
sigue siendo largo y requiere muchas interacciones 
antes de cerrar una venta.

La generación de leads se trabaja principalmente a 
través de SEO (33,88%), paid media (30,58%) y 
LinkedIn (25,62%), combinando estrategias 
orgánicas y de pago. Sin embargo, hay un gran 
margen de mejora en herramientas como webinars 
(21,49%) y marketing de contenidos (18,18%), que 
podrían usarse de forma más estratégica para captar 
oportunidades de negocio.

La fidelización de clientes se apoya en email 
marketing (33,06%) y webinars (32,33%), pero hay 
un potencial desaprovechado en otros canales como 
la web (8,26%) o las redes sociales (14,88%), que 
podrían jugar un papel más activo en la retención y 
relación con clientes.
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¿Cómo se distribuye el presupuesto 
entre canales?

¿Invertimos por inercia?

Los canales más clásicos siguen llevándose la mayor 
parte del presupuesto en B2B. La web corporativa es 
el activo estrella, seguida de paid media, lo que 
demuestra que muchas empresas siguen apostando 
fuerte por la visibilidad de pago.



Resulta curioso el peso de las redes sociales, ya que 
no encaja del todo con los objetivos estratégicos, 
donde generar comunidad y conseguir seguidores 
no eran una prioridad. Esto sugiere que, aunque las 
RRSS reciben inversión, aún no se están explotando 
del todo para aportar valor real al negocio.

En el otro extremo, canales clave para la conversión 
y fidelización como email marketing , webinars y SEO 
reciben menos inversión. Esto deja claro que hay 
margen para reforzar estrategias que no solo capten 
leads, sino que también los conviertan y fidelicen en 
el tiempo.
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PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE SITÚAN EN EL 
TOP 3 LOS SIGUIENTES CANALES

Página web corporativa

Paid Media

Redes Sociales

Marketing de contenidos

Email Marketing

Webinars o eventos virtuales

SEO

Linkedin (orgánico)

76.86​

48.76​

37.18​

31.76​

28.10​

29.76​

17.36​

32.24​

23.14​

51.24​

62.82​

68.24​

71.90​

70.24​

82.64​

67.76​
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¿Cuál es la percepción del impacto de 
cada canal?

El Paid media no siempre cumple. Toca 
repensar la inversión para maximizar el 
impacto

Los datos muestran que la inversión en canales y su 
impacto en el negocio suelen ir de la mano, con una 
gran excepción: el Paid media. Mientras que la web 
corporativa sigue siendo el activo más influyente y 
alineado con su alto presupuesto, la publicidad de 
pago tiene una brecha importante entre inversión e 
impacto real, lo que sugiere que su rendimiento 
podría no estar siendo tan eficiente como se espera.



Uno de los problemas es que el Paid Media no puede 
tratarse únicamente como un canal de generación 
de leads directos, sino como parte de un mix más 
amplio en la estrategia digital. Su verdadero valor 
está en complementar otros canales, apoyar la 
visibilidad de la marca y reforzar la conversión en 
combinación con acciones orgánicas y de nurturing. 
Cuando se mide solo con KPIs de captación directa, 
puede parecer que su rendimiento es bajo, cuando 
en realidad su impacto puede ser más indirecto y a 
medio plazo.

Llama la atención que, aunque generar comunidad 
no es un objetivo prioritario en la estrategia digital, 
las redes sociales (45,46%) y LinkedIn orgánico 
(38,02%) sí son activos utilizados y percibidos con 
impacto en el negocio. Esto indica que, aunque las 
empresas no siempre priorizan la construcción de 
audiencias, sí que explotan estos canales.



También destaca el marketing de contenidos, que 
obtiene una media de impacto de 4,02, por delante 
de canales tradicionalmente más orientados a 
conversión como email marketing (4,83) y SEO 
(4,87). Esto refuerza la idea de que los contenidos 
bien trabajados no solo generan visibilidad, sino que 
también influyen en la toma de decisiones de 
negocio.
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Percepción del impacto por canales

Página web corporativa

RRSS

Marketing de contenidos

Linkedin orgánico

Paid Media

Webinars

SEO

76.06​

45.46​

41.32​

38.02​

28.09​

23.15​

19.01​

23.94​

54.54​

58.68​

61.98​

Email marketing 28.65​ 71.35​

71.91​

76.85​

80.99​
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¿Cuál es la percepción del impacto de cada canal?
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POSICIÓN MEDIA DE CADA CANAL POR ORDEN DE 
PRIORIDAD (1 MÁS PRIORITARIO 10 MENOS 
PRIORITARIO)

Página web 
corporativa

Paid

Media

RRSS Linkedin 
Orgánico

Marketing

de contenidos

Webinars Email 
Marketing

SEO

2.52​

5.78​

4.32​
4.43​

4.01​

5.23​

4.83​ 4.87​
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En conclusión…

Las empresas B2B apuestan por lo 
conocido

Las empresas siguen confiando en los canales más 
tradicionales, con la web corporativa como eje 
central y una fuerte presencia de email marketing y 
redes sociales B2B. Sin embargo, esta elección no 
siempre responde a un enfoque estratégico 
optimizado, sino más bien a la inercia de mantener lo 
que ya conocen y dominan.



A pesar del crecimiento de la digitalización, siguen 
infrautilizando herramientas clave como la 
automatización de marketing, el SEO o las 
plataformas de generación de leads, que podrían 
mejorar tanto la captación como la conversión. Esta 
brecha entre lo que se usa y lo que realmente puede 
generar impacto refleja una oportunidad clara de 
evolución.

Se prioriza la visibilidad, pero la 
conversión y la fidelización quedan 
relegadas

Cada canal tiene un uso diferenciado, pero el peso 
sigue estando en el reconocimiento de marca, 
mientras que la conversión de leads y la fidelización 
reciben menos atención. Esto es especialmente 
evidente en LinkedIn y el marketing de contenidos, 
que podrían jugar un papel clave en la captación y 
conversión, pero siguen utilizándose más para 
visibilidad.



Por otro lado, herramientas con un gran potencial en 
fidelización, como webinars y email marketing, están 
infrautilizadas para este fin. Las empresas tienen una 
oportunidad clara de equilibrar mejor su estrategia 
para no solo atraer, sino también retener y convertir 
clientes de manera más efectiva.

La inversión en canales no siempre se 
alinea con los objetivos estratégicos

El presupuesto sigue destinándose en su mayoría a 
los canales más establecidos, como la web 
corporativa y paid media, mientras que herramientas 
con alto potencial de conversión y fidelización, como 
SEO, email marketing y webinars, reciben menos 
recursos.



Además, sorprende la inversión en redes sociales, 
que recibe un peso considerable, a pesar de que 
generar comunidad no es un objetivo prioritario. Esto 
sugiere que muchas empresas están invirtiendo sin 
un alineamiento claro con sus objetivos estratégicos, 
lo que puede reducir la efectividad de sus acciones 
digitales.

Paid media: un canal que no siempre cumple 
con las expectativas

Aunque en muchos casos la inversión y el impacto 
van de la mano, paid media es la gran excepción. A 
pesar de recibir una parte importante del 
presupuesto, su rendimiento real no parece justificar 
completamente la inversión, lo que sugiere que no se 
están optimizando bien las campañas o que hay una 
dependencia excesiva de la publicidad sin una 
estrategia clara detrás.



Por otro lado, aunque la generación de comunidad 
no es una prioridad declarada, LinkedIn y redes 
sociales sí son percibidas como canales con impacto 
real en el negocio. Esto refuerza la idea de que 
pueden jugar un papel más relevante en la 
conversión y en la relación con clientes si se 
optimiza su uso.
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En conclusión…

La estrategia de canales necesita 
evolucionar hacia una visión más integral

Las empresas han avanzado en el uso de canales 
digitales, pero el desequilibrio entre branding, 
conversión y fidelización sigue siendo evidente. Si 
quieren optimizar sus estrategias, deben aprovechar 
mejor los canales de conversión y fidelización, como 
email marketing, webinars y SEO, asegurar que la 
inversión en canales está alineada con sus objetivos 
estratégicos reales, evitando invertir en redes 
sociales o paid media sin una estrategia clara detrás 
y reducir la dependencia de los canales de pago.

"En marketing digital, no se trata solo 
de estar presente, sino de estar donde 
realmente aporta valor. Muchas 
empresas B2B siguen invirtiendo por 
inercia, cuando la clave está en 
equilibrar todas las fases del funnel y 
construir relaciones más sólidas y 
sostenibles"

Itziar Idarraga

Directora Hub Leads - LIN3S
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Las herramientas juegan un papel clave en la implementación de una estrategia digital. Su 
elección determinará en gran medida la optimización, automatización y medición de las 
acciones necesarias para alcanzar los objetivos fijados por aquella.

Hablemos de 
herramientas



¿Qué funcionalidades buscan en las 
herramientas digitales los profesionales B2B?

Las herramientas antes que estrategia

El uso de herramientas digitales en B2B se centra en 
funciones bien estructuradas y ampliamente 
adoptadas. CRM y email marketing lideran la lista, 
seguramente no tanto porque la gestión de clientes 
sea una prioridad estratégica, sino porque son áreas 
donde las herramientas están más democratizadas y 
su uso es prácticamente un estándar.



También destaca la presencia de redes sociales B2B 
y SEO, lo que indica que, aunque la construcción de 
comunidad no sea un objetivo clave, las empresas sí 
están invirtiendo en gestionar su presencia digital de 
forma estructurada.



Las herramientas para gestión de ventas y 
automatización de marketing muestran avances en 
digitalización, pero aún hay margen de mejora para 
conectar mejor todo el funnel.

Llama la atención la falta total de herramientas de 
escucha social, algo que en B2C es clave para 
entender tendencias y percepciones, pero que en 
B2B parece tener menos peso. Esto podría deberse 
a que la monitorización de tendencias en este 
entorno se vincula más a fuentes sectoriales, 
estudios de mercado o análisis cualitativos, en lugar 
de a redes sociales.



En definitiva, las herramientas más utilizadas 
responden más a su accesibilidad y adopción 
generalizada que a una alineación directa con las 
prioridades estratégicas. Todavía hay recorrido en la 
optimización del proceso de ventas, la 
automatización avanzada y el análisis estratégico del 
entorno digital.
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Funcionalidades de las herramientas 
digitales

CRM o gestión de

relaciones con clientes

Email Marketing

Publicaicón y 

monitorización en RRSS

SEO

Gestión de ventas

Automatización de mkt

Publicidad digital

Integraciones con sistemas

existentes

Fidelización de clientes

SEM

61.98%​

61.16%​

55.37%​

49.59%​

48.76%​

45.45%​

44.63%​

36.36%​

35.54%​

35.54%​

0% 25% 50% 75% 100%



¿Con qué activos digitales cuentan?

La autonomía y la experiencia como 
oportunidades.

Los datos muestran que la mayoría de las empresas 
cuentan con los activos digitales más básicos y 
ampliamente adoptados. La web corporativa es un 
estándar indiscutible, seguida por el CRM y los 
portales internos para empleados, lo que refleja una 
fuerte apuesta por la digitalización de la gestión 
interna y la relación con clientes.



Sin embargo, hay activos con gran potencial de 
crecimiento en los próximos años. La expansión a 
marketplaces B2B y el uso de herramientas que 
faciliten la autonomía del comprador (como portales 
para clientes o plataformas de pedidos) son 
tendencias clave identificadas por los expertos y 
deberían ganar protagonismo en el futuro.

También destaca que la atención al cliente digital 
sigue sin estar completamente estructurada en 
muchas empresas, a pesar de ser una necesidad 
creciente y una oportunidad clave para mejorar la 
experiencia del cliente y la rentabilidad. En este 
sentido, la IA abre nuevas posibilidades en 
automatización y soporte, no solo para agilizar la 
gestión, sino también para obtener insights valiosos 
sobre los clientes y optimizar la toma de decisiones.



En definitiva, aunque las empresas han digitalizado 
buena parte de sus procesos internos, en gran parte 
por necesidad, todavía hay margen para fortalecer el 
e-commerce, la automatización y la inteligencia 
aplicada a la experiencia del cliente, tendencias que 
marcarán el futuro del B2B
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PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE CUENTAN CON 
LAS SIGUIENTES HERRAMIENTAS

Página web corporativa

CRM o herramientas de gestión 
de clientes
Intranet o portal interno para 
empleados

Blog corporativo

Herramientas de análisis de datos 
o Business Intelligence (BI)

Herramientas de e-commerce B2B 

Herramientas de automatización 
de marketing

Portal para clientes o partners 

Canal de atención al cliente digital 

Presencia en marketplaces B2B

Aplicación móvil específica para 
clientes o partners

96.69%​

72.73%​

67.77%​

52.07%​

50.41%​

49.59%​

47.93%​

44.63%​

41.32%​

34.71%​

23.97%​

0% 25% 50% 75% 100%



¿Qué criterios se emplean para elegir las 
herramientas?

Que sean fáciles e integrables.

A la hora de elegir nuevas herramientas o software, 
las empresas priorizan sobre todo la facilidad de uso, 
seguida muy de cerca por el coste y las 
funcionalidades específicas . Esto refleja una clara 
necesidad de soluciones que no solo sean 
accesibles económicamente, sino que también sean 
intuitivas y respondan a necesidades concretas sin 
requerir una curva de aprendizaje demasiado alta.



La integración con sistemas existentes también 
juega un papel clave, lo que demuestra que muchas 
empresas buscan herramientas que encajen en su 
ecosistema digital sin generar fricciones operativas. 
Sin embargo, este foco en la integración también 
puede estar reflejando problemas estructurales: la 
falta de alineación con departamentos como IT, la 
rigidez de los sistemas actuales en muchas 
compañías y un enfoque conservador que dificulta la 
implementación de nuevas herramientas.


Por otro lado, factores como el soporte y la 
escalabilidad quedan en un segundo plano. Esto 
sugiere que, en el momento de selección, las 
empresas pueden estar enfocándose más en la 
adopción inmediata que en el potencial de 
crecimiento y soporte a largo plazo, lo que podría 
generar desafíos en el futuro si la herramienta no se 
adapta bien a su evolución.



En definitiva, las empresas B2B buscan soluciones 
que sean fáciles de implementar, rentables y 
funcionalmente efectivas, pero aún hay margen para 
poner más foco en la escalabilidad y en un soporte 
sólido que garantice su sostenibilidad a largo plazo.
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PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE SITÚAN EN EL 
TOP 3 LOS SIGUIENTES CRITERIOS

Facilidad de uso

Costes

Funcionalidades específicas

Integración con sistemas

existentes

Soporte

Escalabilidad

60.33%​

58.67%​

57.57%​

53.72%​

39.67%​

29.76%​

39.67%​

41.33%​

42.43%​

46.28%​

60.33%​

70.24%​

0% 25% 50% 75% 100%
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¿Qué criterios se emplean para elegir las 
herramientas?
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El tamaño determina las prioridades

Las prioridades a la hora de seleccionar 
herramientas digitales varían según el tamaño de la 
empresa, aunque hay ciertos patrones que se 
mantienen. La facilidad de uso es clave para todas 
las empresas, pero su peso aumenta en las de mayor 
tamaño (70,9% en +500 empleados), lo que indica 
que, a medida que crecen, buscan soluciones que 
minimicen fricciones en su adopción.



El coste también es un factor transversal, aunque es 
especialmente relevante en empresas de 250-500 
empleados, donde parece haber un equilibrio entre 
inversión y funcionalidad. En empresas más 
pequeñas, el foco se pone más en funcionalidades 
específicas e integración con sistemas existentes , 
ya que necesitan herramientas que se ajusten bien a 
su operativa sin grandes desarrollos adicionales.

En cambio, en empresas más grandes, la 
escalabilidad cobra más importancia (50% en +500 
empleados), lo que tiene sentido, ya que buscan 
soluciones que puedan crecer con ellas. Por otro 
lado, el soporte solo es un factor crítico para las 
empresas medianas , lo que sugiere que en 
organizaciones más pequeñas la prioridad es la 
usabilidad y en las grandes ya cuentan con equipos 
internos que pueden gestionar mejor cualquier 
incidencia.



En definitiva, las empresas más pequeñas buscan 
herramientas prácticas y funcionales, las medianas 
equilibran costes y soporte, y las grandes ponen el 
foco en facilidad de uso y escalabilidad. Esto 
demuestra que la elección de software en B2B no 
sigue un único criterio, sino que depende de las 
necesidades y capacidades de cada organización

Empreses de entre 50 y 249

Facilidad de uso

Costes

Funcionalidades específicas

Integración con sistemas 
existentes

Soporte

Escalabilidad

52.00%​

55.90%​

66.30%​

62.40%​

24.70%​

39.00%​

48.00%​

44.10%​

33.70%​

37.60%​

75.30%​

61.00%​
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¿Qué criterios se emplean para elegir las 
herramientas?
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Empreses de entre 250 y 499

Empreses de entre más de 500

Facilidad de uso

Costes

Funcionalidades específicas

Integración con sistemas 
existentes

Soporte

Escalabilidad

65.00%​

65.00%​

50.00%​

40.00%​

50.00%​

30.00%​

35.00%​

35.00%​

50.00%​

60.00%​

50.00%​

70.00%​

Facilidad de uso

Costes

Funcionalidades específicas

Integración con sistemas 
existentes

Soporte

Escalabilidad

70.90%​

62.60%​

50.00%​

37.60%​

29.10%​

50.00%​

29.10%​

37.40%​

50.00%​

62.40%​

70.90%​

50.00%​

0% 25% 50% 75% 100%0% 25% 50% 75% 100%

0% 25% 50% 75% 100%
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En conclusión…

Las herramientas digitales se usan, pero 
con un enfoque táctico

Las empresas B2B han adoptado herramientas 
digitales de forma generalizada, pero muchas veces 
más por inercia que siguiendo una estrategia bien 
definida. 

El uso de soluciones más avanzadas, como la 
automatización de marketing o las plataformas de 
generación de leads, sigue siendo bajo. Esto deja 
claro que, aunque las herramientas están 
disponibles, aún no se han integrado de forma 
efectiva para mejorar la conversión y la eficiencia 
operativa.

La digitalización interna avanza, pero el 
foco no está puesto en la experiencia del 
cliente

Las empresas han digitalizado sobre todo su gestión 
interna, con web corporativa, CRM y portales 
internos como activos más habituales. Sin embargo, 
activos que facilitan la autonomía del comprador, 
como los marketplaces B2B o los portales para 
clientes, todavía no tienen una adopción 
generalizada.



Además, la atención al cliente digital sigue sin estar 
bien estructurada, lo que supone una oportunidad 
desaprovechada. Aquí, la inteligencia artificial puede 
jugar un papel clave, no solo para mejorar el soporte, 
sino para obtener datos valiosos sobre los clientes y 
personalizar mejor la relación con ellos

Las empresas eligen herramientas 
pensando a corto plazo

A la hora de seleccionar herramientas, la facilidad de 
uso, el coste y la integración con sistemas existentes 
son los criterios más importantes. La escalabilidad y 
el soporte quedan en segundo plano, lo que indica 
que muchas empresas eligen herramientas que 
resuelven necesidades inmediatas, pero sin pensar 
en su evolución a largo plazo.



Esta visión cortoplacista puede generar problemas 
en el futuro, cuando las herramientas elegidas no se 
adapten al crecimiento del negocio o cuando la falta 
de soporte técnico ralentice su adopción.

Las prioridades varían según el tamaño de 
la empresa

Las empresas pequeñas buscan herramientas que 
sean funcionales y fáciles de integrar, mientras que 
las medianas equilibran coste y soporte. En cambio, 
las grandes empresas priorizan la escalabilidad, 
asegurando que las soluciones puedan crecer con 
ellas sin generar fricciones.



Esto demuestra que no hay una única forma de 
abordar la digitalización, sino que cada empresa 
adapta su selección de herramientas a sus 
necesidades y capacidades. Sin embargo, en todos 
los casos, pensar en cómo las herramientas pueden 
evolucionar junto con el negocio sigue siendo un reto 
pendiente.



Una visión actual del B2B

02 P48TO BE IN B2B

En conclusión…

El siguiente reto en el uso de herramientas 
digitales es pasar de la implementación a 
la estrategia

Si bien la adopción de herramientas digitales está 
consolidada, su integración en la estrategia de 
negocio sigue siendo irregular. Muchas empresas 
han digitalizado procesos individuales, pero no han 
conectado sus herramientas de forma que realmente 
optimicen la conversión, la fidelización y la toma de 
decisiones basada en datos.

"El reto no es tener más tecnología, 
sino hacer que trabaje a favor de los 
objetivos de la empresa"

 Iñaki García

CEO- LIN3S
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“Los datos son el petróleo del siglo XXI”. Es una frase que se han atribuido multitud de 
personalidades (la acuñó el matemático Clive Humby en 2006), pero no por ello es menos 
cierta. Lo que hace a los datos tan valiosos es que, sin ellos, las empresas se moverían a 
ciegas en sus entornos, incapaces de determinar qué es lo que funciona y qué no, saber 
quienes son sus interlocutores o inferir sus líneas de actuación futuras. Ahora bien, ¿cuál 
es el peso real de los datos en las estrategias digitales de las empresas B2B? ¿Cómo los 
recaban y cómo los utilizan? Veámoslo.

Hablemos de datos



¿Utilizan las empresas B2B los datos para 
definir su estrategia?

Los datos guían, pero la intuición sigue 
presente

El uso de datos para la toma de decisiones 
estratégicas está bastante extendido en B2B, pero 
aún hay margen de mejora. Aunque la mayoría de 
empresas los utiliza de manera habitual, sólo un 
34,7% los emplea siempre, lo que indica que en 
muchas organizaciones siguen conviviendo con la 
intuición o métodos más tradicionales.



El tamaño de la empresa influye en este hábito: las 
compañías más grandes tienen una cultura más 
data-driven, mientras que en las más pequeñas, la 
dependencia de datos es menos constante.

Para avanzar hacia un modelo realmente basado en 
datos, no basta con usarlos con frecuencia, sino que 
es clave mejorar la integración, automatización y 
calidad del análisis para que sean un pilar central en 
la toma de decisiones.
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Uso de datos para el establecimiento de 
una estrategia digital

A menudo

49.60%​

Siempre

34.70%​

En ocasiones

 14.00%​

Nunca 

1.70%​
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¿Utilizan las empresas B2B los datos para definir su 
estrategia?
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Uso de datos por tamaño de empresa.

Entre 250 y 499 Entre 50 y 249 Más de 500

Nunca

En ocasiones

A menudo

Siempre

5.00%​
1.30%​

10.00%​ 16.88%​

8.33%​

50.00%​

53.25%​

37.50%​

35.00%​

28.57%​

54.17%​
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¿Qué nivel de madurez tiene en las 
empresas el uso de datos?

Recolección de datos -  Percepción del 
nivel de madurez

Almacenamiento de datos - Percepción del 
nivel de madurez
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Notable

40.50%​

Limitado

26.45%​

Muy alto

19.83%​

Muy bajo

13.22%​

Notable

38.34%​

Muy alto

29.75%​

Limitado

21.49%​

Muy bajo

9.92%​
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¿Qué nivel de madurez tiene en las empresas el uso 
de datos?

Depuración / Integración de los datos -  
Percepción del nivel de madurez

Visualización de los datos - Percepción del 
nivel de madurez
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Notable

36.36%​

Limitado

36.36%​

Muy alto

14.88%​

Muy bajo

12.40%​

Notable

38.84%​

Limitado

26.45%​

Muy alto

24.79%​

Muy bajo

9.92%​



-->

¿Qué nivel de madurez tiene en las empresas el uso 
de datos?

Explotación de los datos - Percepción del 
nivel de madurez
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Los datos están ahí, pero su uso es limitado

Las empresas consideran que tienen un mayor nivel 
de madurez en almacenaje y visualización, lo que 
indica que la infraestructura para gestionar y 
presentar los datos está relativamente bien 
desarrollada.



Sin embargo, la depuración e integración de datos 
sigue siendo el área más débil, lo que sugiere que 
muchas organizaciones aún enfrentan problemas 
para consolidar información de distintas fuentes y 
garantizar su calidad.



La explotación de datos, aunque no está en la peor 
posición, sigue siendo un desafío clave. Muchas 
empresas recopilan y almacenan datos, pero aún no 
los utilizan de manera óptima para la toma de 
decisiones estratégicas.

Para dar el salto en madurez digital, las empresas 
B2B deben enfocarse en mejorar la calidad e 
integración del dato, asegurando que sea accesible 
y útil para la toma de decisiones. Además también es 
necesario contar con recursos internos capacitados 
que puedan gestionar, interpretar y accionar estos 
datos de manera estratégica.

Notable

48.76%​

Limitado

28.10%​

Muy alto

13.22%​

Muy bajo

9.92%​
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¿Qué nivel de madurez tiene en las empresas el uso 
de datos?
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PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE CONSIDERAN UN 
NIVEL MUY ALTO O NOTABLE DE LOS SIGUIENTES 
CRITERIOS

Recolección Almacenaje Depuración/

integración

Visualización Explotación

60.30%​ 68.09%​ 51.24%​ 63.63%​ 61.98%​



¿Utilizan las empresas la segmentación 
de datos para personalizar sus 
estrategias y mensajes en el canal 
digital?

Una visión actual del B2B

02 P56TO BE IN B2B

Sin datos no hay segmentación

La segmentación de datos es una práctica común en 
las empresas B2B, pero aún no está completamente 
optimizada. Aunque el 73,55% la utiliza 
‘frecuentemente’ o ‘siempre’, solo una cuarta parte la 
aplica de forma sistemática, lo que indica que 
todavía hay margen para mejorar en la 
personalización de estrategias y mensajes digitales.



El tamaño de la empresa influye significativamente 
en su nivel de madurez. Las empresas más grandes 
son las más avanzadas, mientras que en las más 
pequeñas, aunque su uso es alto, solo el 28,57% la 
aplica de manera constante.

Esta brecha podría estar relacionada con la dificultad 
para obtener datos de calidad y aprovecharlos 
correctamente, integrándolos en sistemas que nos 
permitan obtenerlos en realtime y aprovecharlos 
para personalizar nuestras estrategias. 



Para aprovechar al máximo el potencial de la 
segmentación, las empresas deben enfocarse en 
mejorar la calidad del dato, optimizar su integración 
y apoyarse en herramientas avanzadas que permitan 
una personalización más precisa y escalable

Frecuencia de recolección de datos

Frecuentemente Siempre Ocasionalmente Nunca

50.41%​

23.14%​ 21.49%​

4.96%​
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¿Utilizan las empresas la segmentación de datos 
para personalizar sus estrategias y mensajes en el 
canal digital?
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Frecuencia de recolección por tamaño de 
empresa

Entre 50 y 249 Entre 250 y 499 Más de 500

Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente

Siempre

7.79%​

22.08%​

25.00%​

16.67%​

53.25%​

50.00%​

41.67%​

16.88%​

25.00%​

41.77%​



¿Se llevan a cabo experimentos basados 
en datos para optimizar campañas y 
estrategias digitales?
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La experimentación es una cuestión de 
recursos

La experimentación basada en datos todavía no es 
una práctica completamente integrada en las 
estrategias digitales de B2B. Aunque más de la mitad 
de las empresas realiza pruebas con cierta 
frecuencia, solo un 14,05% lo hace de forma 
sistemática, lo que indica que aún hay margen para 
consolidar una cultura de optimización continua.



El tamaño de la empresa influye mucho en este 
aspecto. Mientras que en las grandes un tercio 
experimenta de manera constante, en las más 
pequeñas este porcentaje cae al 9,09%, con casi un 
20% que nunca realiza pruebas. Esto puede deberse 
a falta de recursos, metodologías claras o 
herramientas adecuadas para testear y mejorar 
campañas de forma recurrente.

Si las empresas quieren mejorar su toma de 
decisiones y obtener mejores resultados, es clave 
que adopten una mentalidad de prueba y 
aprendizaje, donde la optimización continua basada 
en datos forme parte de su día a día.

Frecuencia en el uso de pruebas y 
experimentos con datos

Frecuentemente Siempre Ocasionalmente Nunca

38.02%​

14.05%​

33.06%​

14.88%​



-->

¿Se llevan a cabo experimentos basados en datos 
para optimizar campañas y estrategias digitales?
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Frecuencia de experimentos con datos por 
tamaño de empresa

Entre 50 y 249 Entre 250 y 499 Más de 500

Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente

Siempre

19.18%​
15.00%​

35.06%​ 45.00%​

16.67%​

36.36%​
30.00%​

50.00%​

9.09%​ 10.00%​

33.33%​



¿Qué herramientas de visualización de 
datos utilizan las empresas B2B?

Las métricas de negocio aún pesan más que 
los datos digitales avanzados

Las empresas B2B confían principalmente en los 
reportes de sus propios sistemas y en Power BI, lo 
que refleja la fuerte presencia de entornos Microsoft 
en muchas organizaciones. Herramientas como 
Looker Studio y Tableau tienen una adopción menor.

En términos de tamaño, las diferencias son más 
marcadas en las empresas pequeñas, donde los 
reportes propios tienen más peso que Power BI, lo 
que sugiere una preferencia por herramientas ya 
integradas en sus sistemas. En medianas y grandes 
empresas, el reparto es más equilibrado.
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Herramientas de visualización de datos más 
empleadas

Reportes de los 

propios sistemas

Power BI

Looker Studio

Otro

Tableau

51.24%​

48.76%​

14.88%​

14.05%​

12.40%​

0% 25% 50% 75% 100%
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En conclusión…

Del dato al impacto: un camino todavía por 
recorrer

Las empresas B2B han avanzado en la recolección y 
almacenamiento de datos, pero aún les cuesta 
transformarlos en decisiones estratégicas. No basta 
con disponer de información: si los datos no están 
integrados ni explotados correctamente, el potencial 
de su uso sigue siendo limitado. Muchas empresas 
recogen datos, pero pocas los convierten en ventaja 
competitiva real.

La segmentación está presente, pero más 
como idea que como realidad

Aunque la mayoría de las empresas afirman usar 
datos para personalizar estrategias, pocas lo hacen 
de manera sistemática. La segmentación sigue 
siendo un desafío porque depende de datos de 
calidad, bien estructurados y accesibles. Sin esta 
base, la personalización sigue siendo más 
aspiracional que efectiva.



Para avanzar en este sentido, las empresas deben 
dejar de ver la segmentación como una acción 
puntual y empezar a integrarla como un proceso 
continuo que evoluciona con el negocio y los 
clientes. No se trata solo de segmentar más, sino de 
segmentar mejor.

La experimentación es el camino hacia el 
conocimiento

Los datos por sí solos no generan valor si no se 
prueban nuevas estrategias en base a ellos. Sin 
embargo, la experimentación sigue siendo baja: la 
mayoría de las empresas no tiene un proceso 
estructurado para testear y optimizar sus campañas.



Esta falta de experimentación refleja una cultura aún 
conservadora en la toma de decisiones digitales. Si 
las empresas no prueban, comparan y aprenden de 
sus datos, difícilmente podrán mejorar su 
rendimiento digital y ajustar su estrategia con 
precisión.

La tecnología empleada tiene impacto en 
los datos

El hecho de que Power BI y los reportes internos 
sean las herramientas más utilizadas indica que las 
empresas siguen viendo los datos como una fuente 
de información de negocio más que como una 
herramienta de optimización digital.



Si la captación de clientes, la conversión online y la 
medición digital tuvieran más peso en el B2B, 
herramientas como Looker Studio estarían más 
extendidas. Esto refuerza la idea de que el análisis 
de datos en B2B sigue priorizando la eficiencia 
operativa antes que la optimización comercial y 
digital.
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En conclusión…

Obtener datos está bien, pero no sirve de 
mucho si no se ponen a trabajar para el 
negocio

Muchas empresas ya han hecho el esfuerzo de 
digitalizarse y recopilar información, pero el siguiente 
paso es integrar los datos dentro de la estrategia de 
negocio de manera real. Sin un enfoque claro en 
integración, explotación y medición, los datos 
seguirán siendo solo números en un dashboard en 
lugar de un motor de crecimiento.

"Tener datos no es suficiente si no 
los convertimos en valor. Y el valor 
consiste en utilizarlos para tomar 
decisiones que realmente 
impulsen el negocio"

Alex Seoane

Head of Data - LIN3S
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sed suspendisse pretium pellentesque in..

Hablemos sobre 
equipos de marketing



¿Qué volumen tienen los equipos de 
marketing en las empresas B2B?

Mucho que hacer para tan pocas manos

El tamaño del equipo de marketing digital cambia 
mucho según la empresa, lo que refleja diferencias 
en recursos y enfoque. En las empresas pequeñas, la 
gran mayoría tiene equipos de solo 1 a 5 personas, lo 
que indica que la digitalización en muchos casos 
depende de equipos compactos que probablemente 
asuman múltiples funciones o trabajen con apoyo 
externo.



En las medianas, los equipos empiezan a crecer, con 
un 25% que ya cuenta con entre 6 y 10 personas y 
un 15% que supera los 11 empleados, lo que muestra 
una mayor especialización.

Las grandes empresas ya cuentan con estructuras 
mucho más robustas, con casi un 30% que tiene más 
de 21 personas dedicadas a marketing digital. Esto 
confirma que, a medida que las empresas crecen, 
suelen internalizar más capacidades digitales y 
diversificar roles dentro del equipo.



El reto para las más pequeñas sigue siendo cómo 
escalar su estrategia con equipos reducidos, 
mientras que en las grandes el desafío está en 
coordinar esfuerzos y medir el impacto de un equipo 
más amplio.
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Número de personas que integran los 
equipos de marketing digital

Entre 50 y 249 Entre 250 y 499 Más de 500

Entre 1 y 5

Entre 6 y 10

Entre 11 y 20

Más de 21

83.12%​

45.00%​

25.00%​

10.39%​

25.00%​

20.83%​

5.19%​

15.00%​

25.00%​

15.00%​

29.17%​



¿Cuál es el nivel de experiencia promedio 
de los equipos B2B?

Veteranía vs juventud, una cuestión de 
tamaño

El nivel de experiencia en los equipos de marketing 
digital está muy ligado al tamaño de la empresa. 
Mientras que en las más pequeñas predominan 
perfiles con menos de 5 años de experiencia, en las 
grandes hay más profesionales con más de 10 años, 
lo que refleja equipos más consolidados y 
especializados.



Esto puede marcar una diferencia en la madurez 
digital y la capacidad de ejecutar estrategias más 
avanzadas. Las empresas más pequeñas pueden 
verse más limitadas en este sentido, mientras que 
las más grandes tienen el reto de mantener la 
innovación y la agilidad en estructuras más 
establecidas.

Para las más pequeñas, el desafío está en retener 
talento y fomentar el aprendizaje continuo, mientras 
que en las más grandes, la clave será seguir 
evolucionando sin perder dinamismo
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Experiencia promedio de los equipos de 
marketing digital por tamaño de empresa

Entre 50 y 249 Entre 250 y 499 Más de 500

0-2 años

2-5 años

5-10 años

Más de 10 años

15.58%​

40.26%​

25.00%​
16.67%​

27.27%​

50.00%​

45.83%​

16.80%​
25.00%​

37.50%​



¿Qué tareas se ejecutan internamente y 
cuáles se externalizan?

Equipo interno vs proveedor externo: una 
cuestión de agilidad, control… y tamaño

La mayoría de las empresas B2B gestionan su 
marketing digital con equipos internos, aunque el 
nivel de dependencia de agencias y proveedores 
varía según su tamaño. A nivel global, el 42,98% 
tiene un equipo 100% interno, y otro 26,45% 
mantiene entre el 80% y el 90% del equipo dentro de 
la empresa, lo que refleja una clara preferencia por 
mantener el control de la estrategia digital.



Sin embargo, en las empresas más grandes, este 
modelo cambia. Solo el 29,17% tiene un equipo 
completamente interno, mientras que hay una mayor 
presencia de estructuras mixtas, combinando talento 
propio con apoyo externo. En las empresas más 
pequeñas, en cambio, casi la mitad gestiona la 
estrategia digital con un equipo 100% interno, lo que 
indica la necesidad de optimizar costes o a una 
mayor rotación de los equipos.

Este escenario muestra que no hay un único modelo 
ideal, sino que cada empresa debe encontrar el 
equilibrio entre agilidad, especialización y control 
estratégico, asegurando que la combinación de 
talento interno y externo impulse realmente sus 
objetivos digitales.
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Porcentaje de tareas ejecutadas in-house 
vs externalizadas

0%-10% 20%-30% 40%-50% 60%-70% 80%-90% 100%

3.31%​
8.26%​ 8.27%​ 10.74%​

26.45%​

42.98%​
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¿Qué tareas se ejecutan internamente y cuáles se 
externalizan?
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Entre 50 y 249

Entre 250 y 499

Más de 500

Tareas ejecutadas in-house vs 
externalizadas por tamaño de empresa

0%-10% 20%-30% 40%-50% 60%-70% 80%-90% 100%

3.90%​
10.39%​ 6.49%​ 7.79%​

28.00%​

49.35%​

0%-10% 20%-30% 40%-50% 60%-70% 80%-90% 100%

5.00%​

15.00%​ 15.00%​

30.00%​
35.00%​

0%-10% 20%-30% 40%-50% 60%-70% 80%-90% 100%

4.17%​ 4.17%​
8.33%​

16.67%​

37.50%​
29.17%​



¿Qué nivel de especialización por áreas 
tienen los equipos de marketing digital?

Versatilidad vs especialización

Los equipos de marketing digital en B2B destacan en 
áreas como creación de contenidos, redes sociales y 
estrategia digital, lo que refleja un fuerte enfoque en 
comunicación y planificación.



Sin embargo, cuando entramos en terrenos más 
técnicos como SEO, programación, SEM y paid 
media, la especialización es menor. Muchas 
empresas siguen apoyándose en proveedores 
externos o aún no han desarrollado estas 
capacidades internamente.

El reto está en fortalecer el conocimiento en análisis 
de datos y optimización técnica, ya que son claves 
para mejorar el rendimiento de las estrategias 
digitales y lograr un crecimiento más sostenible.
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PERCEPCIÓN DE ESPECIALIZACIÓN POR ÁREA EN 
LOS EQUIPOS DE MARKETING DIGITAL

Creación 

de contenidos

RRSS Estrategia Diseño Análisis de 
datos

SEO Programación SEM Paid media

81.00%​ 79.34%​
76.04%​ 75.20%​

71.90%​

58.68%​ 57.85%​ 56.20%​
51.23%​



¿Las empresas están incorporando 
talento al equipo de marketing digital? 

Herramientas nuevas… para las mismas 
personas

El crecimiento de los equipos de marketing digital en 
B2B ha sido moderado en el último año. Aunque casi 
la mitad de las empresas ha sumado entre 1 y 5 
personas, un porcentaje significativo no ha 
incorporado a nadie, lo que indica que en muchos 
casos los equipos se mantienen estables.

Esto puede deberse a la optimización de recursos, la 
externalización de ciertas funciones o la dificultad 
para encontrar talento especializado. Más que 
crecer en número, el reto para muchas empresas 
está en asegurarse de que sus equipos cuentan con 
las habilidades necesarias para afrontar los nuevos 
desafíos digitales.
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Número de profesionales incorporados en 
los últimos 12 meses A LOS EQUIPOS DE 
MARKETING DIGITAL

Entre 1 y 5

47.10​%

Ninguno

43.00%​

Entre 6 y 10

8.30​%

Entre 11 y 20

 1.60​%



¿Están las empresas concienciadas de la 
necesidad de formar a sus equipos?

La formación de los equipos, una 
asignatura pendiente

La formación en marketing digital en B2B es algo 
habitual, pero con una frecuencia que varía según el 
tamaño de la empresa. La mayoría opta por una 
actualización anual, mientras que las formaciones 
más regulares, como mensuales o trimestrales, son 
menos comunes.



Las empresas más grandes son las que más 
apuestan por una formación continua, con una 
mayor proporción de sesiones mensuales y 
trimestrales. En cambio, en empresas más 
pequeñas, la formación tiende a ser menos 
frecuente, con un mayor peso de las actualizaciones 
anuales o incluso bianuales.

Este panorama sugiere que muchas compañías 
todavía ven la formación en marketing digital como 
algo puntual en lugar de un proceso continuo. Para 
mantenerse competitivas, las empresas deberían 
apostar por una actualización más frecuente, 
asegurando que sus equipos estén al día con las 
últimas tendencias y herramientas digitales.
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Frecuencia con la que los equipos de 
marketing DITIGAL  reciben formación

Anual

49.60%​

Trimestral

27.30%​

Bianual

12.40%​

Mensual

10.70%​

Anual

Trimestral

Bianual

Mensual



-->

¿Están las empresas concienciadas de la necesidad 
de formar a sus equipos?
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Frecuencia de la formación por tamaño de 
empresa

Entre 50 y 249 Entre 250 y 499 Más de 500

Mensual

Trimestral

Anual

Bianual

6.49%​
10.00%​

25.00%​

24.68%​

35.00%​

29.17%​

54.55%​

40.00%​

41.67%​

14.29%​ 15.00%​

4.17%​
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En conclusión…

Equipos pequeños para grandes desafíos

El marketing digital en B2B sigue dependiendo en 
gran medida de equipos reducidos, especialmente 
en empresas más pequeñas. Esto puede frenar la 
adopción de estrategias más avanzadas y aumentar 
la dependencia de recursos externos. Aunque 
externalizar ciertas funciones es una solución, sin un 
equipo interno bien estructurado, la visión 
estratégica y el conocimiento del negocio pueden 
quedar diluidos.



Las empresas deben preguntarse si su equipo de 
marketing está dimensionado correctamente no solo 
para ejecutar, sino para impulsar la estrategia digital 
en el largo plazo. El reto no es solo hacer más con 
menos, sino asegurarse de que el equipo tiene las 
capacidades necesarias para evolucionar.

La experiencia no lo es todo, pero marca la 
diferencia

Las empresas más grandes tienen equipos con 
mayor seniority, lo que en teoría les da una ventaja 
en madurez digital. Sin embargo, la experiencia por 
sí sola no garantiza innovación. Mientras que los 
equipos con menos trayectoria pueden ser más 
ágiles y abiertos a probar nuevas estrategias, los 
más experimentados corren el riesgo de caer en 
inercias difíciles de romper.



El desafío para las empresas no es solo acumular 
experiencia, sino fomentar una mentalidad de 
aprendizaje continuo y asegurar que el conocimiento 
no se convierte en una barrera para la 
experimentación y la adaptación al cambio.

Equipos internos vs. proveedores 
externos: un dilema entre agilidad y 
control

La combinación de talento interno y proveedores 
externos varía según la empresa, pero el verdadero 
reto no es elegir entre un modelo u otro, sino 
encontrar la estructura que garantice eficiencia y 
escalabilidad sin perder control estratégico.



Las empresas que externalizan demasiado pueden 
acabar dependiendo en exceso de terceros para su 
marketing digital, mientras que aquellas que 
internalizan todo pueden encontrar dificultades para 
incorporar nuevas capacidades con rapidez. El 
equilibrio ideal es aquel que permite escalar sin 
perder agilidad ni conocimiento crítico dentro de la 
empresa.

Más herramientas, pero para las mismas 
personas

A pesar del crecimiento del marketing digital, el 
tamaño de los equipos se mantiene estable en 
muchas empresas. La mayoría ha incorporado pocos 
o ningún nuevo miembro en el último año, lo que 
indica que la optimización de recursos y la 
externalización siguen siendo estrategias clave.



Más que aumentar el número de personas, el reto 
está en asegurarse de que los equipos cuenten con 
las habilidades necesarias para afrontar los nuevos 
desafíos digitales. La falta de especialización y 
formación puede convertirse en un obstáculo si no 
se abordan de manera estratégica.
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En conclusión…

La especialización se busca fuera

Los equipos de marketing digital en B2B son fuertes 
en contenidos, redes sociales y estrategia digital, 
pero cuando se trata de disciplinas más técnicas, 
como SEO, SEM, programación o análisis de datos, la 
especialización es mucho menor.



Muchas empresas siguen apoyándose en 
proveedores externos para estas áreas o aún no han 
desarrollado internamzente las capacidades 
necesarias. La falta de especialización en estas 
disciplinas puede limitar la capacidad de 
optimización y medición de las estrategias digitales.

Invertir en formación no es opcional, es 
una necesidad estratégica

El ritmo de cambio en marketing digital es acelerado, 
pero muchas empresas siguen viendo la formación 
como algo puntual en lugar de un proceso continuo. 
Este enfoque es un riesgo, ya que sin actualización 
constante, los equipos pueden quedarse atrás en un 
entorno cada vez más competitivo.



Para que el marketing digital en B2B evolucione, es 
clave fomentar una cultura de aprendizaje dentro de 
los equipos. 

"Un equipo motivado no es solo el que 
tiene más recursos, sino el que sigue 
aprendiendo y creciendo. Apostar por 
la formación no solo mejora los 
resultados, sino también la satisfacción 
de las personas que lo hacen posible. 
Cuando el equipo evoluciona, el 
negocio también lo hace."

Asier Barainca

Responsable de formación - LIN3S
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Los datos dejan claro que la digitalización es más 
una cuestión de capacidad que de voluntad. La 
mayoría de las empresas han asumido la necesidad 
de evolucionar, pero aún enfrentan obstáculos 
estructurales, metodológicos y estratégicos que 
frenan su avance. Además, tener una estrategia 
digital definida no siempre implica una optimización 
o una alineación de esta con los objetivos de 
negocio. Por otra parte, se sigue priorizando la 
ejecución sigue sobre la planificación a largo plazo.



El uso de canales, herramientas y datos refleja un 
patrón común: se apuesta por lo que ya se conoce y 
funciona, pero con un margen significativo de 
optimización. En muchos casos, la inversión no 
responde a datos concretos de rendimiento, sino a 
inercias de mercado o decisiones históricas. Paid 
media es un buen ejemplo de ello: recibe una parte 
importante del presupuesto, pero su impacto no 
siempre justifica la inversión. Del mismo modo, la 
web sigue siendo el activo digital por excelencia, 
aunque muchas empresas no la utilizan más que 
para reforzar su presencia de marca y 
desaprovechan su potencial en conversión y 
fidelización.



Uno de los grandes retos del sector es el equilibrio 
entre branding, conversión y fidelización. La parte 
media del funnel sigue estando desatendida en 
muchas estrategias digitales, lo que significa que las 
empresas captan leads, pero no los trabajan con 
suficiente profundidad antes de la conversión. Esto 
no es solo un problema de ejecución, sino también 
de estructura organizativa: la desalineación entre 
marketing y ventas hace que los leads se generen 
sin un proceso claro de maduración y traspaso al 
equipo comercial, lo que provoca que muchas 
oportunidades se pierdan en el camino.



A esto se suma la dificultad para estructurar equipos 
de marketing digital que puedan dar respuesta a 
estos desafíos. En muchos casos, los equipos son 
pequeños, polivalentes y con recursos limitados, lo

que les obliga a apoyarse en agencias y proveedores 
externos para ganar especialización y escalar 
estrategias de manera más eficiente. Este modelo no 
es un problema en sí mismo, pero requiere una 
buena integración entre el equipo interno y los 
colaboradores externos para garantizar que la 
estrategia digital mantenga la coherencia y se alinee 
con los objetivos de negocio.



El uso de datos es otro punto clave. Aunque la 
mayoría de las empresas afirman utilizarlos para la 
toma de decisiones, en la práctica, el nivel de 
madurez es muy desigual. La integración de los 
datos sigue siendo un reto, y la experimentación 
sigue siendo baja. Sin procesos de testeo y 
aprendizaje continuo, las estrategias digitales corren 
el riesgo de estancarse y basarse en supuestos más 
que en certezas.



Las herramientas digitales están disponibles, pero su 
adopción estratégica sigue siendo parcial. Muchas 
empresas han implementado CRMs, email marketing 
y soluciones de automatización, pero no siempre con 
una visión global que conecte todas las piezas. La 
tecnología por sí sola no es suficiente: sin una 
integración real en la estrategia de negocio y sin un 
equipo capaz de sacarle partido, el potencial de 
estas herramientas queda desaprovechado.

El futuro del marketing digital en B2B no pasa 
únicamente por digitalizar más, sino por digitalizar 
mejor. Esto implica medir el impacto de cada acción, 
optimizar la inversión, cerrar la brecha entre 
marketing y ventas, trabajar mejor la conversión y 
fidelización de clientes, y potenciar el desarrollo del 
talento dentro de los equipos. Las empresas que 
consigan conectar estrategia, ejecución y medición 
serán las que realmente logren que su marketing 
digital deje de ser un gasto y se convierta en un 
motor real de crecimiento.

CONCLUSIONES FINALES
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Voces desde 
el B2B
Los datos están bien, pero, como decía Clifford Stoll, no son información, de la misma 
manera que la información no es conocimiento. Así pues, ¿qué tal si nos centramos ahora 
en el conocimiento de primera mano? Hemos escogido a 14 referentes con puestos de 
responsabilidad y trayectorias dilatadas en distintos sectores  B2B. Son personas cuya 
visión global les permite comprender en qué estado se hallan las empresas que operan 
bajo este modelo de negocio y anticipar hacia dónde avanzará. Queremos saber qué 
opinan sobre lo que está funcionando y lo que no, sobre los desafíos, los obstáculos, las 
estrategias de éxito para superarlos y los agentes implicados. 



Resulta apropiado haber comenzado esta sección con una cita, pues en ella vas a 
encontrar muchas muchas más. Nos hemos limitado a realizar las preguntas y, por lo 
demás, hemos dejado que ellas y ellos tomen la palabra. Al final de cada bloque de citas, 
eso sí, puedes encontrar de modo resumido las conclusiones que se desprenden de lo que 
nos han contado. 



Tenemos la esperanza de que, tal vez, estas ideas ayudarán a tu negocio a prepararse 
para lo que viene; que esta parte del informe funcionará como una guía práctica para que 
comprendas mejor, no solo el estado actual del B2B sino, sobre todo, su futuro.
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¿Cómo es el B2B en 2025?

Daniela Rana

“La digitalización ha mejorado la eficiencia y 
ha hecho que la personalización sea clave en 
la estrategia de las empresas.”

Gorka Barañano

“Algunas empresas han evolucionado poco y 
siguen trabajando de manera tradicional, 
mientras que otras han adoptado estrategias 
digitales avanzadas.”

Jon Macias

“La inteligencia artificial  ha sido la gran 
revolución en los últimos años. Su adopción 
ha crecido rápidamente y se está volviendo 
imprescindible. La importancia del dato es 
crucial para la toma de decisiones.​”

Jorge Varela

“La pandemia impulsó la digitalización en la 
banca, convirtiéndola en una prioridad en 
lugar de una opción.”

Ion Murga

“La digitalización ha permitido expandir 
mercados, pero también ha aumentado la 
competencia dentro del sector B2B.”

Patricia Julián Eguiluz

“El modelo de negocio B2B de servicios 
profesionales está cambiando. Antes 
dependía totalmente de la venta tradicional y 
ahora también gira en torno al contenido y la 
autoridad de marca.”
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¿Cómo es el B2B en 2025?

Daniel Torres Burriel

“Las empresas han cambiado su forma de 
comprar y vender. Ahora hay una mayor 
conciencia sobre la importancia de la 
digitalización.”

Shelley Pursell

“La pandemia aceleró la digitalización, pero 
ahora la IA es la que está impulsando la 
transformación del B2B.”

Javier Abrisqueta

“La tecnología se ha vuelto más accesible y 
fácil de adoptar, lo que ha permitido a más 
empresas digitalizarse.”

Daniel Pastrana

“La globalización y la digitalización han 
cambiado la logística y han obligado a las 
empresas a mejorar la eficiencia y la 
seguridad de los procesos.”

Susana Quiñones

“El e-commerce B2B ha crecido más rápido 
que el B2C en los últimos años, impulsado 
por la omnicanalidad y la necesidad de 
eficiencia.”

Jaime Muguiro de sala

“La digitalización en el sector agrícola es un 
reto que hay que acelerar, pero es clave para 
reducir costos y mejorar la producción.”
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¿Cómo es el B2B en 2025?

Gonzalo Torres

“La adopción del e-commerce B2B ha 
crecido exponencialmente en los últimos 
años. Las empresas han migrado de 
procesos manuales a plataformas digitales 
más eficientes, mejorando la gestión de 
pedidos, pagos y logística con IA y 
automatización.”

Itziar Idarraga

“El B2B en 2025 es un ecosistema diverso, 
con empresas que avanzan a toda velocidad 
en digitalización y otras que siguen 
atrapadas en lo tradicional. Hay voluntad de 
cambio y talento, pero la operativa del día a 
día muchas veces frena la evolución.”
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Ideas destacadas

Primero fue la pandemia ¿y ahora esto?

La llegada del COVID obligó a acelerar los procesos 
de digitalización; sin embargo, ahora es la 
inteligencia artificial la que marca el ritmo. Más aún: 
la IA está cambiando la forma de hacer negocios en 
B2B.

No, digitalizarse no es opcional

Muchas empresas han visto cómo la tecnología les 
permite ser más eficientes, mejorar la 
personalización y tomar mejores decisiones. En 
definitiva, la digitalización supone una ventaja 
competitiva a la que no conviene renunciar.

Que inventen otros

Mientras algunas industrias han dado grandes pasos 
en su transformación digital, otras siguen 
dependiendo de procesos tradicionales, lo que ha 
generado una brecha entre quienes innovan y 
quienes siguen su estela.

A vender en todas partes

La integración de múltiples canales de venta y la 
expansión del e-commerce han acelerado el 
crecimiento del modelo B2B, incluso por encima del 
B2C. Pero la omnicanalidad obliga a las empresas a 
replantear su estrategia comercial para adaptarse a 
una clientela que combina la compra presencial, 
digital y remota.

El e-commerce se nos ha hecho mayor

El comercio electrónico en B2B está creciendo a 
gran velocidad, superando al del B2C. La 
digitalización de las compras permite mayor 
eficiencia, acceso a mercados globales y una mejor 
experiencia de compra para los clientes. Sin 
embargo, también obliga a las empresas a fortalecer 
sus plataformas online y sus estrategias digitales.
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"La adopción del ecommerce B2B ha 
crecido exponencialmente en los 
últimos años. Las empresas han 
migrado de procesos manuales a 
plataformas digitales más eficientes, 
mejorando la gestión de pedidos, 
pagos y logística con IA y 
automatización."
Gonzalo Torres Porta

Country Manager Iberia en Shopify
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¿Cuáles son los desafíos y los 
obstáculos para las empresas que 
operan en B2B?

Daniela Rana

“La integración de tecnologías avanzadas 
con procesos tradicionales sigue siendo uno 
de los mayores desafíos. También es 
complicado gestionar datos y personalizar a 
gran escala.”

Gorka Barañano

“Sin datos de calidad y sin un sistema digital 
bien integrado, las empresas estarán peor 
preparadas para el futuro.”

Jon Macias

“El mayor desafío es tener datos de calidad 
que según sector es más o menos difícil y el 
siguiente es la inteligencia artificial (IA). Las 
empresas deben adoptarla 
estratégicamente, pero cambiar la 
mentalidad de las personas para integrarla 
es la mayor dificultad.”

Jorge Varela

“La resistencia al cambio es el principal 
obstáculo en sectores tradicionales como la 
banca. La regulación y la burocracia también 
frenan la digitalización.”

Ion Murga

“La digitalización de procesos comerciales y 
la relación con los clientes es un desafío. La 
capilaridad del canal B2B dificulta la 
interacción con el cliente final.”

Patricia Julián Eguiluz

“Entender al cliente digital en B2B es 
complejo. Existen múltiples tipos de 
compradores con distintos puntos de 
contacto, lo que dificulta una estrategia 
unificada.”
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¿Cuáles son los desafíos y los 
obstáculos para las empresas que 
operan en B2B?

Daniel Torres Burriel

“Muchas empresas han vuelto a lo presencial 
tras la pandemia, lo que ha generado un 
enfriamiento en la inversión digital. La 
sostenibilidad del modelo digital es un 
desafío.”

Shelley Pursell

“La transformación digital está en plena 
disrupción. Los canales de distribución están 
cambiando, y medir el ROI de las campañas 
es cada vez más complejo.”

Javier Abrisqueta

“La omnicanalidad ha diluido las fronteras 
entre divisiones. Muchas empresas 
enfrentan barreras internas por la falta de 
alineación en equipos y objetivos.”

Daniel Pastrana

“En logística, el volumen de datos es 
inmenso, pero no siempre se convierte en 
información útil. La ciberseguridad sigue 
siendo un reto.”

Susana Quiñones

“La globalización ha traído accesibilidad a 
cualquier tipo de proveedor y el aumento de 
costes logísticos en momentos concretos 
(pandemia, geopolítica) ha obligado a buscar 
soluciones diferentes en la estrategia de 
adquisición.”

Jaime Muguiro de sala

“El sector agrícola necesita tecnología, pero 
la adopción tecnológica del campo no 
avanza al mismo ritmo que la inversión en 
innovación.”
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¿Cuáles son los desafíos y los 
obstáculos para las empresas que 
operan en B2B?

Gonzalo Torres

“Uno de los principales retos del B2B es la 
resistencia al cambio. Muchas empresas aún 
operan con procesos manuales ineficientes, 
sin aprovechar la automatización ni la 
digitalización para mejorar su eficiencia.”

Itziar Idarraga

“Cada vez existe una mayor necesidad de 
evaluar más las acciones en base al ROI, 
incluso las herramientas, y esto en B2B es un 
reto, porque los ciclos de venta son largos y 
no siempre homogéneos ni predecibles y las 
variables muchas. Además, aunque cada vez 
se están implementando más herramientas 
potentes, conseguir que los equipos las 
adopten es otra historia.”
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Ideas destacadas

Vivir a medio camino.

Muchas compañías siguen lidiando con sistemas 
heredados que no se conectan bien con las nuevas 
herramientas digitales. Están a medio camino entre 
lo digital y lo analógico y las dificultades de esta 
integración tecnológica les impiden tener un enfoque 
data driven y limitan su crecimiento.

¿Mejor malo conocido?

En sectores como la banca o la industria, la 
digitalización avanza despacio, no solo por falta de 
tecnología, sino por la resistencia interna. Muchos 
equipos siguen anclados en métodos tradicionales y 
consideran la transformación digital un riesgo, en 
lugar de verlo como la oportunidad que es.

Cada cual a lo suyo

En muchas empresas cada departamento tiene su 
propia hoja de ruta. Sin una visión común, la 
digitalización se convierte en un conjunto de 
iniciativas aisladas que no terminan de transformar el 
negocio. Para que el proceso culmine con éxito, la 
dirección debe establecer una visión clara y 
asegurarse de que todos los equipos avancen en la 
misma dirección, alineando objetivos y procesos.

El cliente en el centro, aunque esté lejos

En B2B, las empresas dependen de múltiples 
intermediarios y distribuidores, lo que hace difícil 
mantener una relación cercana con el cliente final y 
mejorar la experiencia digital. Convertir este reto en 
oportunidad, puede marcar la diferencia en el 
crecimiento de una compañía.

Crecen los costes logísticos y de cadena 
de suministro

La globalización ha encarecido los envíos y ha hecho 
que encontrar proveedores confiables en un entorno 
digital sea más difícil que antes.

Obsesión por el lead

Muchas empresas siguen centrando su estrategia 
digital en captar nuevos clientes, dejando en 
segundo plano la activación y fidelización. Sin 
herramientas y acciones que fortalezcan la relación 
con los clientes actuales, se pierde una oportunidad 
clave para generar crecimiento sostenido y mayor 
rentabilidad.
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"La digitalización es clave, pero la 
resistencia al cambio, la burocracia y 
la falta de alineación interna siguen 
frenando su adopción en muchas 
empresas."
Jorge Varela

Senior Manager - Europe Digital Planning & 
Control en Banco Santander
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¿Cómo es el cliente B2B actual?

Daniela Rana

“El comprador B2B está más informado y 
exige eficiencia, personalización y soporte 
continuo.”

Gorka Barañano

“En muchas pequeñas empresas, hay una 
alta demanda pero poca planificación. 
Valoran la relación comercial y la seguridad 
en la posventa.”

Jon Macias

“El cliente cada vez está más informado. 
Requiere asesoramiento profesionalizado 
porque las decisiones de compra son cada 
vez más complejas y debemos ayudarles a 
que sean sencillas y personalizadas a sus 
necesidades.”

Jorge Varela

“Se espera que la experiencia de compra 
B2B se asemeje a la B2C, con procesos más 
ágiles y eficientes.”

Ion Murga

“Tiene un mayor conocimiento técnico y 
busca soluciones específicas para su 
industria.”

Patricia Julián Eguiluz

“Hay múltiples tipos de compradores. 
Algunos valoran las relaciones personales, 
otros prefieren procesos totalmente 
digitalizados.”
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¿Cómo es el cliente B2B actual?

Daniel Torres Burriel

“Es más racional y toma decisiones basadas 
en datos, priorizando la sostenibilidad de sus 
inversiones.”

Shelley Pursell

“El proceso de compra B2B es más complejo 
que el B2C, ya que involucra a múltiples 
tomadores de decisiones.”

Javier Abrisqueta

“Es un comprador exigente que busca 
flexibilidad y autogestión en los procesos 
digitales.”

Daniel Pastrana

“Se ha profesionalizado más y tiene un 
enfoque en datos y eficiencia operativa.”

Susana Quiñones

“Hay dos perfiles claros: los compradores 
tradicionales que priman en general  el 
contacto personal y los más jóvenes que en 
genral prefieren lo digital.”

Jaime Muguiro de sala

“Busca relaciones comerciales duraderas y 
valora la calidad del servicio tanto como el 
producto.”
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¿Cómo es el cliente B2B actual?

Gonzalo Torres

“El comprador B2B es cada vez más digital y 
autónomo. Espera procesos sin fricción, 
autoservicio, información en tiempo real y 
opciones de pago flexibles. También 
demanda transparencia y eficiencia 
operativa.”

Itziar Idarraga

“El comprador B2B busca un partner más 
que un proveedor. Necesita que le 
acompañes, que le ayudes donde no llega y 
que sienta que te importa su negocio tanto 
como a él.”
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Ideas destacadas

Más informado y exigente

Antes de contactar a un proveedor, el comprador ya 
ha investigado, comparado opciones y espera una 
experiencia ágil y sin fricciones.

Los datos por delante de la intuición

En B2B, la compra no es impulsiva. Ni siquiera 
depende de una sola persona, sino que involucra a 
varias, por lo que las decisiones de compra se toman 
con visión estratégica y de largo plazo. Para vender 
con éxito, es clave controlar el proceso, asegurando 
que cada perfil involucrado reciba la información y el 
soporte adecuados.

La prescripción hay que mimarla

Debemos apoyar activamente a los buyer personas 
prescriptores, facilitándoles herramientas y 
argumentos para justificar su decisión dentro de la 
empresa.

La brecha digital también está al otro 
lado…

Y aún podemos encontrar clientes que no la han 
cruzado. Hay quien aún valora la relación comercial 
tradicional y el trato personal y hay quien, en 
cambio, busca procesos completamente digitales y 
eficientes, similares a los del B2C. Lo que está claro 
es que ambos compran y por lo tanto nuestras 
experiencias tienen que dar respuesta a todo el 
espectro. 

La digitalización también se demanda

A pesar de lo anterior, es innegable que cada vez se 
demanda más la posibilidad de gestionar 
individualmente los pedidos, hacer consultas y 
solicitar servicios de manera autónoma a través de 
plataformas digitales, sin depender siempre de un 
equipo comercial. En muchas ocasiones el cliente 
está mucho más digitalizado que la empresa 
vendedora.
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"El comprador B2B espera procesos 
ágiles y eficientes, pero también un 
proveedor que le aporte confianza y 
valor a largo plazo."
Javier Abrisqueta

Experto independiente
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¿Cuáles son las claves y las estrategias 
digitales de éxito?

Daniela Rana

“La clave es la combinación de marketing de 
contenidos, publicidad en redes sociales, 
email marketing y SEO. La innovación y la 
experimentación son esenciales para 
mantenerse competitivo.”

Gorka Barañano

“Las empresas deben trabajar con datos y 
herramientas avanzadas para tomar 
decisiones estratégicas. Sin una base digital 
sólida, es difícil ser competitivo.”

Jon Macias

“La simplicidad en el proceso de 
asesoramiento y compra es clave para que la 
experiencia del cliente sea optima. Y generar 
confianza en todo el proceso y sentir que 
personalizas tu producto para tu necesidad.”

Jorge Varela

“El reto es lograr que la experiencia B2B sea 
igual de intuitiva y atractiva que la B2C. Las 
empresas deben priorizar UX y datos.”

Ion Murga

“La digitalización de procesos comerciales 
es clave. Se deben implementar estrategias 
de marketing orientadas a ventas y 
mercado.”

Patricia Julián Eguiluz

“La autoridad de marca y la generación de 
contenido de valor son esenciales para el 
posicionamiento en B2B.”
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¿Cuáles son las claves y las estrategias 
digitales de éxito?

Daniel Torres Burriel

“La sostenibilidad digital es clave. Las 
empresas deben equilibrar la inversión digital 
con estrategias a largo plazo.”

Shelley Pursell

“La personalización y la omnicanalidad son 
fundamentales para captar y retener clientes 
B2B.”

Javier Abrisqueta

“La estrategia digital debe estar alineada con 
la estrategia de marketing y comercial para 
evitar descoordinación.”

Daniel Pastrana

“La digitalización permite optimizar procesos 
y mejorar la experiencia del cliente, pero 
requiere inversión en tecnología y talento.”

Susana Quiñones

“La integración de proveedores con clientes 
es clave en el B2B. Las plataformas digitales 
deben  ayudar a mejorar la gestión 
operativa.”

Jaime Muguiro de sala

“La relación de confianza con los clientes es 
esencial. La estrategia digital debe enfocarse 
en facilitar el acceso a la información y la 
gestión de servicios.”



Voces desde el B2B

03 P94TO BE IN B2B

¿Cuáles son las claves y las estrategias 
digitales de éxito?

Gonzalo Torres

“Las estrategias digitales más exitosas 
combinan automatización, autoservicio y 
personalización. La optimización de la 
experiencia de compra y la integración de IA 
son clave para el crecimiento del B2B.”

Itziar Idarraga

“Las herramientas están al alcance de todos, 
lo que marca la diferencia es la estrategia 
(siempre que sea accionable). El éxito en 
digital no va de hacer más, sino de hacer 
mejor: enfocar, simplificar y centrarse en lo 
que de verdad importa, manteniendo un 
equilibrio entre la activación y fidelización y 
la adquisición de nuevos clientes”
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Ideas destacadas

El contenido fija las ideas

Ya no basta con tener un buen producto; las 
empresas que generan información útil y relevante 
logran posicionarse mejor en la mente del cliente y 
tienen más éxito a la hora de captar y fidelizar 
clientes.

Inteligencia artificial; optimización real

La inteligencia artificial está ayudando a mejorar la 
segmentación, automatizar procesos repetitivos y 
personalizar la comunicación con los clientes. 
Adoptarla significa optimizar el rendimiento.

Al cliente hay que ponérselo fácil

Un proceso de compra mal diseñado puede hacer 
que un cliente potencial abandone antes de 
completar la transacción. La omnicanalidad y la 
facilidad de uso son claves para atraer y retener 
compradores.

Muchos departamentos; un solo objetivo

Si una empresa quiere que su estrategia digital 
funcione, su equipo comercial y de servicio debe 
estar alineado con ella y trabajar en conjunto para 
alcanzar los mismos objetivos. El marketing, las 
ventas y el servicio deben ir de la mano.

La fórmula ganadora: Automatización + 
autoservicio + personalización

Las estrategias digitales más eficaces combinan 
estas tres claves para mejorar la experiencia de 
compra y optimizar la conversión.
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"El marketing de contenidos y la 
autoridad de marca son ahora más 
importantes que nunca para 
diferenciarse en un entorno digital 
saturado."
Patricia Julián Eguiluz

Head of Marketing & Business 
Development, Brand and Clients en Pérez-
Llorca
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¿Cómo son (y cómo deben ser) los 
equipos digitales en las empresas B2B?

Daniela Rana

“Los equipos deben estar alineados con la 
estrategia digital de la empresa y 
capacitados para trabajar con datos. Se 
necesitan habilidades en análisis de datos, 
SEO y campañas digitales, además de 
comunicación y creatividad​”

Gorka Barañano

“Marketing no debe ser solo un área de 
soporte, sino que debe influir 
estratégicamente en el negocio. Es clave que 
los equipos comprendan el impacto de sus 
acciones en la estrategia global y cuenten 
con conocimientos en gestión de datos y 
procesos comerciales​”

Jon Macias

“Se necesita diversidad de perfiles en 
marketing, pero siempre integrados en el 
proceso de la compañía muy cerca del 
equipo de ventas e integrados en el proceso 
comercial, con capacidad analítica e 
implementación real.”

Ion Murga

“Contamos con un equipo global especialista 
en diferentes temáticas que debe alinear su 
conocimiento con los objetivos de negocio y 
ser capaz de medir el impacto. Deben ser 
perfiles con mucho conocimiento específico 
o expertos en plataformas digitales, pero con 
soft skills como la capacidad de adaptación, 
habilidades de comunicación y gran 
curiosidad.”
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¿Cómo son (y cómo deben ser) los 
equipos digitales en las empresas B2B?

Jorge Varela

“La gestión de Martech es un reto 
estructural: no es solo tecnología ni 
marketing, sino un híbrido que necesita su 
propio espacio. La gestión en remoto 
requiere empatía y habilidades de 
comunicación para evitar fricciones.”

Patricia Julián Eguiluz

“Todo el equipo debe comprender la 
estrategia digital de la empresa para 
conseguir los objetivos. No es suficiente con 
manejar los datos.”

Daniel Torres Burriel

“El equipo ha sido renombrado como 
"Departamento de Adquisición", priorizando 
captación sobre branding. En un entorno 
digital cambiante, lo más valioso es la 
capacidad de aprendizaje continuo y evitar 
enamorarse de herramientas específicas​”

Shelley Pursell

“Marketing y ventas deben estar alineados 
para generar impacto real. Se buscan 
personas adaptables, que puedan innovar y 
cambiar su manera de trabajar según 
evolucionen los canales digitales​”
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¿Cómo son (y cómo deben ser) los 
equipos digitales en las empresas B2B?

Javier Abrisqueta

“Los equipos con los que trabajamos suelen 
organizarse por marcas, con un equipo 
digital que maneja campañas online y offline. 
Comunicación, empatía y colaboración con 
otros equipos son esenciales”

Susana Quiñones

“La flexibilidad y la capacidad de adaptación 
son clave, especialmente con la evolución 
del e-commerce. Marketing B2B requiere 
equipos que sepan responder a cambios 
rápidos en el mercado​.”

Daniel Pastrana

“Los equipos de marketing deben tener alta 
capacidad de integración con operaciones y 
ventas, ya que cada vez asumen más 
responsabilidades operativas. Se buscan 
perfiles con autonomía, capacidad analítica y 
gestión de proyectos​”

Jaime Muguiro de sala

“En sectores tradicionales como el agrícola, 
los equipos deben aprender a comunicar la 
tecnología de forma efectiva. Es fundamental 
combinar conocimientos técnicos con 
habilidades de comunicación claras”



Voces desde el B2B

03 P100TO BE IN B2B

¿Cómo son (y cómo deben ser) los 
equipos digitales en las empresas B2B?

Gonzalo Torres

“Marketing, eCommerce y operaciones 
deben trabajar como un solo equipo para 
eliminar fricciones y escalar más rápido. Los 
equipos deben integrar tecnología en sus 
procesos y entender la automatización como 
una herramienta estratégica”

Itziar Idarraga

“El equipo digital en B2B debe ser 
estratégico, versátil, inquieto, en constante 
formación y capaz de gestionar especialistas 
internos y externos. Apoyarse en partners 
permite que las acciones no dependan solo 
de las skills del equipo.”
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Ideas destacadas

Un equipo híbrido aporta variedad de 
puntos de vista

No basta con perfiles que solo sepan de marketing 
digital; la estrategia debe incluir conocimientos en 
ventas, tecnología, producto  y operaciones.

Marketing y ventas, siempre mano a mano

Sin una alineación real entre estos equipos, la 
digitalización pierde efectividad y se convierte en un 
cúmulo de iniciativas desconectadas.

La formación es clave para no quedarse 
atrás

La velocidad de cambio en el entorno digital hace 
que las empresas necesiten invertir en capacitación 
continua para que sus equipos se mantengan 
actualizados en analítica de datos, IA y 
automatización.

No hay que menospreciar la empatía, sigue 
siendo un skill en digital

En un entorno donde la automatización está cada 
vez más presente, las habilidades humanas como la 
comunicación y la gestión de stakeholders siguen 
siendo clave para el éxito.
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"El equipo de marketing en B2B ya no 
puede ser un silo separado del 
negocio. Necesita integrarse con 
ventas, operaciones y tecnología 
para que la digitalización realmente 
aporte valor."
Gonzalo Torres Porta

Country Manager Iberia en Shopify
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¿Hacia dónde se dirige el modelo B2B?

Daniela Rana

“La inteligencia artificial está permitiendo una 
personalización a gran escala y optimizando 
la toma de decisiones basada en datos.”

Gorka Barañano

“La digitalización es esencial para que las 
empresas B2B sean más eficientes y 
escalables. Sin ella, es difícil adaptarse a los 
cambios.”

Jorge Varela

“La banca está evolucionando hacia una 
plataforma digital global que permita mejorar 
la experiencia del cliente. La 
hiperpersonalización será una ventaja 
competitiva.”

Patricia Julián Eguiluz

“La IA está redefiniendo sectores como el 
legal y hay una oportunidad en cómo las 
empresas generan valor para los clientes y 
así, posicionarse más rápido en el mercado.”

Jon Macias

“La inteligencia artificial está reemplazando 
tareas de bajo valor y repetitivo, optimizando 
la búsqueda y procesamiento de información 
en sectores como el legal, sanitario, 
energético y eso es ineludible. La 
digitalización no es el futuro es el presente.”

Ion Murga

“La automatización y la digitalización de 
procesos comerciales seguirán siendo 
claves, pero las empresas deben mejorar la 
colaboración con sus socios estratégicos 
para escalar su impacto. Nos permitirá 
adoptar nuevas tecnologías (IA, modelos 
predictivos, …) y facilitar la personalización 
de las experiencias.”
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¿Hacia dónde se dirige el modelo B2B?

Daniel Torres Burriel

“La IA y la digitalización están cambiando el 
mercado, pero la clave es hacer que estas 
tecnologías sean sostenibles y rentables a 
largo plazo. Las empresas deben evitar 
inversiones que no aporten valor real.”

Shelley Pursell

“La IA está transformando la forma en que 
las empresas generan demanda y 
segmentan a sus clientes. Además, la 
omnicanalidad seguirá siendo clave para 
conectar con diferentes tipos de 
compradores.”

Javier Abrisqueta

“La automatización de datos y la 
implementación de herramientas digitales 
están simplificando la gestión de información 
y mejorando la eficiencia, pero la alineación 
entre equipos sigue siendo un reto.”

Susana Quiñones

“La integración tecnológica en el B2B sigue 
siendo un reto, especialmente en la conexión 
entre proveedores y clientes. Además, la 
evolución de los marketplaces B2B tendrá un 
impacto en cómo las empresas compran y 
venden.”

Daniel Pastrana

“La inteligencia artificial está ayudando a 
optimizar la logística y mejorar la capacidad 
de gestionar datos. En este contexto, la 
ciberseguridad se convertirá en un aspecto 
aún más crítico en el futuro.”

Jaime Muguiro de sala

“En el sector agrícola, la tecnología es 
esencial para reducir costos operativos y 
mejorar la eficiencia de la producción. La 
digitalización de la cadena de suministro 
será clave para la trazabilidad y la 
optimización de recursos.”
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¿Hacia dónde se dirige el modelo B2B?

Gonzalo Torres

“La hiperpersonalización, el comercio 
unificado y la automatización serán las 
claves del futuro del B2B. Las empresas que 
no adopten modelos digitales integrados 
quedarán atrás.”

Itziar Idarraga

“El B2B avanza hacia un modelo más abierto, 
basado en datos, colaborativo y conectado. 
Trabajar con partners y aprovechar la 
inteligencia colectiva será clave para seguir 
creciendo.”
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Ideas destacadas

Que la IA no te impida ver el bosque digital

Además de la IA, hay más factores relacionados con 
la digitalización que conviene tener en cuenta. La 
automatización, la personalización y la integración 
de plataformas digitales serán fundamentales para 
mejorar la experiencia del cliente. 



Eso sí, asegurándonos de que estemos generando 
un retorno.

B2B, pero con un poco de C

Cada vez más compañías B2B están explorando la 
venta directa al consumidor. La digitalización ha 
abierto la puerta a modelos híbridos, donde las 
empresas buscan reducir su dependencia de 
intermediarios, mejorar márgenes y fortalecer la 
relación con el cliente final. Este cambio implica 
nuevos retos, desde el posible resentimiento de la 
relación con los distribuidores, la gestión logística 
hasta la estrategia de marca y experiencia de 
compra.

Crece el patio de juego

Y aún podemos encontrar clientes que no la han 
cruzado. Hay quien aún valora la relación comercial 
tradicional y el trato personal y hay quien, en 
cambio, busca procesos completamente digitales y 
eficientes, similares a los del B2C. Lo que está claro 
es que ambos compran y por lo tanto nuestras 
experiencias tienen que dar respuesta a todo el 
espectro. 

El futuro pasa por la hiperpersonalización 
y el comercio unificado

Las empresas que no integren modelos digitales 
donde el cliente pueda moverse sin fricciones entre 
distintos canales quedarán atrás. Ese es el siguiente 
gran paso.

Renovarse o morir

La integración tecnológica con proveedores y 
clientes ya no es un lujo, sino una necesidad para 
operar con eficiencia.
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"El reconocimiento de marca será aún 
más importante en un futuro donde 
cualquier empresa podrá generar 
contenido con inteligencia artificial 
generativa."
Shelley Pursell

Senior Director of Marketing, Latin America 
& Iberia en HubSpot
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Conclusión
El B2B se está moviendo a gran velocidad y la tecnología es el gran motor de este cambio. 
El problema es que no vale solo con el motor. Digitalizarse (con éxito) va más allá de la 
mera adopción de herramientas nuevas; implica un cambio de mentalidad, una estrategia 
bien estructurada e implementada y un enfoque en la experiencia del cliente. La estrategia, 
por otra parte, tampoco es suficiente por sí misma; es necesario un plan de acción, cuyos 
resultados influirán a su vez sobre la estrategia en un ciclo estrategia/acción constante. 

Las empresas que tengan en cuenta esto y logren combinar innovación con eficiencia y 
confianza serán las que marquen la diferencia en los próximos años.



El futuro del B2B es digital, sí, pero también inteligente, conectado y centrado en el cliente.
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04

De las palabras 
a hechos

10. Apuesta por la omnicanalidad

11. Ábrete al partnership

12. Expandete

13. No descuides la ciberseguridad

14. Abraza la IA y la automatización

�� Formación y cambio cultural

�� Automatiza de manera eficiente

�� Digitaliza sin perder la conexión humana

�� Optimiza la inversión con un enfoque más estratégico

�� No descuides la parte media del funnel

�� Ofrece contenido de valor

�� Adapta la experiencia de compra a un nuevo perfil de cliente

�� Inteligencia basada en datos

�� Digitaliza con enfoque estratégico
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Hemos visto cómo tanto los datos como las impresiones personales de personas con 
cargos de alta responsabilidad coinciden en señalar que el ecosistema B2B ha cambiado 
radicalmente en los últimos años. La estrategia y la digitalización han pasado de ser 
factores diferenciadores a convertirse en requisitos mínimos, condiciones necesarias para 
operar con competitividad en un mercado donde la eficiencia, la escalabilidad y la 
capacidad de adaptación son fundamentales. 



Pero queda claro, también, que no vale simplemente con adoptar una serie de 
herramientas digitales con la esperanza de que eso, por sí mismo, genere crecimiento y 
aumente la competitividad de la empresa. Como ocurre siempre, hay unas prácticas que 
conducen al éxito y otras que, en el mejor de los casos, no conducen a nada y, en el peor, 
al caos. 



Además de conseguir una fotografía actualizada del modelo B2B y de determinar hacia 
dónde se dirige, To Be in B2B nació con la vocación de descubrir, precisamente, cuáles son 
esas prácticas de éxito. Pues bien, a partir de lo que hemos visto hasta ahora y de la 
experiencia de LIN3S como consultora digital, hemos identificado 14 claves que permitirán 
a las empresas optimizar su presencia digital, mejorar su competitividad y garantizar un 
impacto sostenible a largo plazo.

De las palabras 
a los hechos
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01

Digitaliza con enfoque 
estratégico

La importancia del equilibrio entre la 
innovación y la rentabilidad

Como ya hemos dicho, digitalizar no es solo cuestión 
de incorporar la última tendencia tecnológica. 
Adoptar herramientas sin un propósito claro solo 
genera fricciones, ineficiencias y pérdida de foco. La 
clave no está en tener la tecnología más avanzada, 
sino en elegir la que realmente haga que el negocio 
sea más eficiente, rentable y competitivo.

No son pocas las empresas que han caído en la 
trampa de invertir en herramientas costosas sin un 
retorno claro o que no encajan con su realidad. Para 
que la transformación digital funcione, debe ser un 
proceso estratégico, escalable y alineado con los 
objetivos del negocio.

Claves

Empieza por la estrategia: Antes de implementar una 
herramienta es necesario alinear objetivos, definir 
procesos y consensuar decisiones estratégicas.

Prioriza la integración de sistemas digitales (CRM, 
ERP, herramientas de automatización) para evitar 
silos de información y mide el impacto de cada 
inversión tecnológica y ajusta en función del ROI real.

Prioriza herramientas escalables y abiertas que no 
generen dependencia de un único proveedor.

Antes de invertir, asegúrate de que la empresa está 
preparada para aprovechar al máximo la nueva 
tecnología.
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"Los retos principales incluyen la 
integración de nuevas tecnologías, la 
personalización a gran escala y la 
gestión de datos. Además, es 
fundamental mantener una alineación 
constante entre los objetivos de 
marketing y los objetivos 
corporativos."
Daniela Rana

Demand Generation Manager en CHEP
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02

Inteligencia basada en 
datos

Convierte la información en ventaja 
competitiva

Muchas empresas B2B se encuentran en uno de 
estos dos escenarios: tienen grandes volúmenes de 
datos desestructurados sin una estrategia clara para 
utilizarlos o carecen de la información necesaria para 
optimizar sus operaciones. En ambos casos, la falta 
de enfoque en la gestión de datos dificulta la toma 
de decisiones informadas.

En modelos B2B, la recurrencia del cliente 
representa un porcentaje significativo de la 
facturación, por lo que la fidelización y optimización 
del ciclo de vida del cliente tienen un impacto directo 
en los ingresos. Por eso, el trabajo que se puede 
hacer con los datos de clientes es clave.

Claves

Estructura y consolida fuentes de datos para evitar 
la dispersión de información y garantizar que los 
equipos trabajen con datos precisos y accionables.

Implementa analítica avanzada para modelar 
patrones de compra, anticipar tendencias y mejorar 
la personalización de la oferta.

Desarrolla cuadros de mando en tiempo real que 
permitan visualizar los KPIs clave de cada área del 
negocio y detectar oportunidades o riesgos con 
rapidez.

Explora modelos predictivos con IA para optimizar la 
demanda, la gestión de inventario y la segmentación 
de clientes, evitando decisiones basadas en intuición 
o información incompleta.
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"El comprador B2B ya no quiere solo 
información técnica, espera 
eficiencia, personalización y un 
proceso de compra sin fricciones. No 
podemos seguir tratándolo como 
hace 10 años."
Jon Macías

Chief Commercial & Marketing Officer en Edison Next
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03

Adapta la experiencia 
de compra a un nuevo 
perfil de cliente

En 2025 el comprador B2B es exigente, 
autónomo y omnicanal

El comprador B2B ya no siempre quiere depender de 
los equipos comerciales, atención al cliente o 
soporte técnico para obtener información ni espera 
largos ciclos de compra. Demanda inmediatez, 
personalización y un ecosistema digital que le facilite 
la toma de decisiones.

Claves

Optimiza la usabilidad del sitio web y la accesibilidad 
a la información técnica y comercial.

Desarrolla plataformas de autoservicio con 
configuradores de producto, simuladores de precios 
y opciones de autogestión de pedidos.

Diseña plataformas e-commerce adaptadas al 
modelo B2B, con funcionalidades como pedidos 
recurrentes, gestión de crédito y precios 
personalizados.

Integra la automatización en el seguimiento 
comercial para personalizar la comunicación sin 
perder eficiencia.
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"Más allá de lo esencial, lo que más 
se necesita en B2B es sentir 
seguridad al firmar un contrato y 
contar con un socio que se integre 
fácilmente con la operativa de la 
empresa."
Susana Quiñones

Experta independiente
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04

Ofrece contenido de 
valor

El contenido es el motor del 
posicionamiento y la conversión

En un mercado saturado de opciones, las empresas 
que consiguen educar, generar confianza y aportar 
información relevante son las que capturan la 
atención y la preferencia de los clientes. 

Pero la conversión no es solo la venta. En procesos 
largos como los del B2B, hay conversiones 
intermedias que a menudo se pasan por alto, pero 
que son claves para empujar al cliente a lo largo del 
funnel y su buyer journey. Cada avance, desde la 
descarga de un estudio hasta la asistencia a un 
webinar, contribuye a acercarlo a la decisión final.

Claves

Dibuja el Buyer Journey de cada uno de tus 
compradores para saber cómo se comportan en 
cada fase y qué dudas y objeciones tienen para 
diseñar el contenido adecuado según el momento en 
el que se encuentre.

Desarrolla una estrategia de contenido basada en 
involucrar, informar y educar al cliente son 
tendencias del sector y palancas de diferenciación 
competitiva.

Implementa estrategias de difusión pull y push para 
asegurar que el contenido llegue a los tomadores de 
decisión en cada etapa del proceso de compra.

Apuesta por formatos de alto impacto adaptados al 
nivel de conocimiento del cliente, como estudios, 
casos de éxito y eventos digitales con clientes 
estratégicos, que faciliten estas conversiones 
intermedias y refuercen el camino hacia la compra.
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"Si tu negocio se basa en 
asesoramiento de alto valor, la 
estrategia digital siempre va a estar 
relacionada con contenido, 
posicionamiento y defensa absoluta 
de la marca en el mercado."
Patricia Julián Eguiluz

Head of Marketing & Business Development, 
Brand and Clients en Pérez-Llorca
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05

No descuides la parte 
media del funnel

Evita oportunidades perdidas 
trabajando los leads 

Muy relacionado con lo visto en el punto anterior, 
nos encontramos con un problema que persiste: el 
marketing digital en B2B sigue estando muy 
orientado a la visibilidad y captación de leads, pero 
muchas empresas no trabajan lo suficiente la parte 
media del funnel. Esto significa que, aunque 
consiguen contactos, no cuentan con estrategias 
sólidas para nutrirlos y prepararlos para la 
conversión, lo que genera fugas y oportunidades 
perdidas.

El problema no es solo táctico, es también 
estructural: en muchas empresas, marketing y 
ventas siguen funcionando de forma separada, lo 
que provoca que los leads lleguen al equipo 
comercial sin la madurez suficiente o, en el peor de 
los casos, que no lleguen en absoluto. Integrar 
estrategias de nurturing, automatización y contenido 
relevante puede marcar la diferencia en la tasa de 
conversión.

Claves

Automatiza el lead nurturing y personaliza 
interacciones según el comportamiento del usuario.

Segmenta más allá de los aspectos más 
superficiales, entendiendo fricciones y necesidades 
específicas.

Crea contenido estratégico para resolver dudas y 
superar objeciones en la fase intermedia.

Alinea marketing y ventas, estableciendo procesos 
claros para el traspaso de leads cualificados.
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"En B2B, aunque parezca mentira, 
generar leads no es la parte más 
difícil. El reto está en conocerlos de 
verdad, nutrirlos con contenido 
relevante y asegurarnos de que 
lleguen a ventas en el momento 
adecuado."
Elena Fernández

Head of Activation and Loyalty, Digital Strategist - LIN3S
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06

Optimiza la inversión 
con un enfoque más 
estratégico

Convierte la información en ventaja 
competitiva

Muchas empresas asignan presupuesto en función 
de la intuición o de la presión por estar en algunos 
canales, en lugar de basarse en datos de retorno. 
Esto genera un desajuste entre inversión y 
resultados, especialmente en estrategias de paid 
media, que no siempre justifican el gasto.

Para optimizar la inversión es clave medir el impacto 
real de cada canal, priorizar aquellos que aportan 
más valor y ajustar continuamente en base al 
rendimiento.

Claves

Mide el retorno real de cada canal: No inviertas por 
tendencia o costumbre, prioriza los que aportan más 
valor y elimina los que no generan impacto. Ten en 
cuenta que no todos los canales sirven para vender 
y que cada uno tiene su papel dentro del funnel. 

Planifica, invierte y mide cada acción con el KPI 
correcto para poder tomar mejores decisiones. 
Ajusta el presupuesto de forma dinámica: No 
establezcas inversiones rígidas, sino revisiones 
periódicas basadas en datos reales de rendimiento.

Integra la medición del impacto en toda la estrategia: 
Alinea la inversión digital con los objetivos de 
negocio y asegúrate de que marketing, ventas y 
dirección general compartan la misma visión sobre 
rentabilidad y crecimiento.

Reduce la dependencia de paid media: Apuesta por 
estrategias orgánicas y de inbound marketing que 
sean sostenibles a largo plazo, como SEO, marketing 
de contenidos y automatización.
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"Pretender que todos los canales 
conviertan por igual es como pedirle 
a un escaparate que venda tanto 
como un vendedor. Lo importante es 
entender el ecosistema digital como 
un todo, planificar con estrategia y 
asignar inversión en función del rol 
que cumple cada canal en el proceso 
de decisión del cliente."
Oiane Etxebarria

Strategy Director - LIN3S
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07
Digitaliza sin perder la 
conexión humana

El tú a tú aún es clave

En B2B, la tecnología ha acelerado procesos y 
mejorado la eficiencia, pero hay algo que sigue 
siendo irremplazable: la confianza. Aunque cada vez 
más clientes investigan y comparan online, cuando 
llega el momento de cerrar acuerdos importantes, el 
trato humano sigue siendo decisivo. 

La digitalización no reemplaza a las relaciones 
humanas, sino que las potencia. Permite 
interacciones más relevantes, basadas en datos y 
personalizadas, haciendo que cada contacto sea 
más valioso. Las empresas que sepan aprovechar la 
tecnología sin perder la cercanía serán las que 
destaquen en un entorno donde la relación con el 
cliente sigue marcando la diferencia.

Claves

Equilibra automatización y personalización, dejando 
que la tecnología optimice el proceso, pero 
asegurando un trato humano en los momentos clave 
(negociación, cierre y posventa).

Usa LinkedIn y otras plataformas profesionales con 
intención, no solo para publicar contenido, sino para 
generar conversaciones reales y fortalecer 
relaciones comerciales.

Diseña experiencias híbridas (digital + presencial) 
como eventos mixtos, reuniones estratégicas 
combinadas con automatización en el seguimiento y 
herramientas digitales que agilicen las interacciones 
sin perder el toque personal.

Aprovecha la tecnología para hacer la comunicación 
más cercana, integrando CRM y herramientas de IA 
que ayuden a personalizar mensajes, segmentar 
clientes y anticiparse a sus necesidades y forma a 
los equipos para ayudarles a entender cuándo es 
más efectivo automatizar y cuándo no.
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"El reto de digitalizar un negocio no 
es solo implementar tecnología, sino 
entender cómo esta facilita la vida a 
los clientes y distribuidores sin perder 
el trato personal. La tecnología debe 
ser un facilitador, no un sustituto."
Ion Murga

Global Marketing Lead en Salto Systems
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08

Automatiza de manera 
eficiente

El talento debe reservarse para tareas 
estratégicas

En B2B, el talento especializado es un recurso clave 
y no tiene sentido que pase el día lidiando con tareas 
manuales que la tecnología puede hacer en 
segundos. Automatizar no es solo cuestión de 
eficiencia, sino también de liberar a los equipos para 
que puedan centrarse en lo que realmente aporta 
valor: cerrar acuerdos, crear estrategias y mejorar la 
relación con los clientes.

Además, cuando los equipos dejan de perder tiempo 
en tareas repetitivas, no solo trabajan mejor, sino 
que también están más motivados. La 
automatización bien implementada no sustituye a las 
personas, sino que les permite hacer mejor su 
trabajo y centrarse en lo que realmente marca la 
diferencia.

Claves

Automatiza el marketing: Usa herramientas para 
gestionar leads, personalizar la comunicación y 
mejorar la conversión sin que el equipo tenga que 
hacerlo manualmente.

Optimiza pedidos y facturación: Automatizar estos 
procesos reduce errores, acelera los tiempos y evita 
dolores de cabeza tanto para clientes como para el 
equipo interno.

Usa IA en atención al cliente. Los chatbots y las 
respuestas automáticas a las preguntas frecuentes 
ahorran tiempo, pero asegúrate de no perder el 
toque humano en los momentos clave.

Simplifica procesos internos como la generación de 
reportes, el análisis de datos o la gestión documental 
sin intervención manual. De esa manera, los equipos 
pueden enfocarse en lo estratégico.
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"El talento es escaso, y no podemos 
tener a nuestros expertos perdiendo 
tiempo en tareas repetitivas cuando 
la tecnología nos permite 
automatizarlas sin perder calidad en 
el servicio."
Daniel Torres Burriel

CEO & Founder en Torresburriel Estudio



De las palabras a hechos
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Formación y cambio 
cultural

O cómo conseguir una digitalización sin 
fricciones

La transformación digital en B2B no es solo una 
cuestión de tecnología, sino de personas. Sin una 
estrategia clara de formación y evangelización, la 
digitalización puede generar incertidumbre y 
resistencia al cambio. No basta con adoptar nuevas 
herramientas; es clave cambiar la mentalidad de los 
equipos y lograr que todos los stakeholders 
compartan una visión centrada en el cliente.

Cuando los empleados entienden el propósito del 
cambio y se sienten parte del proceso, todo fluye 
mejor, la adopción es más rápida, hay menos 
rechazo y la empresa avanza con más seguridad. 
Además, invertir en formación no solo mejora la 
estrategia digital, sino que refuerza el compromiso y 
la motivación de los equipos.

Claves

Involucra a diferentes departamentos en la definición 
de la estrategia digital para asegurar que la visión 
sea compartida y no impuesta desde una única área.

Desarrolla programas de formación continua en 
herramientas digitales, analítica de datos e 
inteligencia artificial, asegurando que los equipos 
cuenten con las habilidades necesarias para 
adaptarse a los cambios.

Fomenta la comunicación y transparencia en los 
procesos de cambio, asegurando que los equipos 
entiendan no solo el "qué", sino también el "por qué" 
de cada transformación.

Crea espacios de experimentación y prueba, donde 
los empleados puedan adoptar nuevas herramientas 
y metodologías sin miedo al error.
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"En sectores tradicionales, el mayor 
obstáculo no es la tecnología, sino la 
mentalidad. La clave está en enseñar 
a los equipos cómo la digitalización 
les ayuda, en lugar de verla como una 
amenaza."
Jaime Muguiro de sala

Director Comercial en John Deere para España y Portugal



De las palabras a hechos
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10

Apuesta por la 
omnicanalidad

Construye un ecosistema digital sin 
fisuras

A diferencia del B2C, donde la compra puede ser 
impulsiva y rápida, en B2B los procesos suelen ser 
más largos, involucran múltiples tomadores de 
decisión y se desarrollan a través de varios canales. 
Un cliente B2B puede investigar en la web, comparar 
en un marketplace, hablar con un representante 
comercial y cerrar la compra en otro canal distinto.

Si la experiencia no es coherente y fluida en todos 
los puntos de contacto, se generan fricciones que 
alargan aún más el ciclo de venta o, peor aún, hacen 
que la empresa pierda la oportunidad de negocio.

Claves

Sincroniza la experiencia de compra entre web, 
marketplaces, redes sociales, equipo comercial y 
cualquier otro canal, asegurando consistencia en la 
información, precios y disponibilidad de productos o 
servicios.

Implementa estrategias de remarketing y 
automatización para re-impactar a los usuarios en 
diferentes momentos del proceso de decisión, 
guiándolos de forma progresiva sin generar presión 
excesiva.

Unifica la gestión de clientes en una sola plataforma 
que permita un seguimiento en tiempo real y 
personalización de la relación comercial, 
independientemente del canal en el que el cliente 
interactúe.

No confundas multicanalidad con omnicanalidad. Se 
trata de estar en el canal adecuado en el momento 
adecuado. 
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"El comprador B2B espera procesos 
rápidos, personalizados y sin fricción, 
con acceso a información en tiempo 
real y una experiencia omnicanal que 
le permita interactuar con los 
proveedores en múltiples 
plataformas, desde marketplaces 
hasta comercio electrónico propio."
Gonzalo Torres Porta

Country Manager Iberia en Shopify
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11

Ábrete al partnership

Descubre el poder de la unión digital

Las empresas B2B siempre han trabajado con redes 
de distribución y alianzas comerciales, pero ahora 
deben replicar ese modelo en el entorno digital. La 
colaboración con el ecosistema B2B y la creación de 
alianzas estratégicas ya no es una opción, sino una 
necesidad para seguir siendo competitivos. 

Aunque puede generar incertidumbre, el camino 
está claro: quien no construya su red de partners 
digitales quedará rezagado.

Claves

Crea alianzas con otras empresas B2B para ampliar 
la oferta de valor y llegar a nuevos clientes.

Participa en eventos y comunidades empresariales 
para fortalecer el networking y generar 
oportunidades de colaboración.

Colabora con startups y empresas tecnológicas para 
innovar en conjunto y desarrollar soluciones más 
avanzadas.

Explora modelos de marketplace o plataformas 
compartidas para potenciar la visibilidad y la 
captación de clientes.
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"El futuro del B2B no está en ir solo, 
sino en construir un ecosistema 
digital sólido donde los partners sean 
aliados estratégicos en la 
transformación."
Jon Macías

Chief Commercial & Marketing Officer en Edison Next
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Expándete

Convierte la información en ventaja 
competitiva

Las empresas B2B tienen más opciones que nunca 
para escalar su negocio: pueden abrirse al B2C, 
explorar nuevos mercados internacionales o 
diversificar su cartera de clientes para reducir la 
dependencia de grandes compradores. La 
digitalización facilita esta expansión, permitiendo 
llegar a nuevos públicos sin la necesidad de una 
presencia física inmediata. 

Sin embargo, dar el paso requiere una estrategia 
clara y una adaptación a las particularidades de cada 
mercado.

Claves

Internacionaliza el negocio con estrategias 
adaptadas a cada país, teniendo en cuenta 
regulaciones, hábitos de compra y competencia 
local.

Diversifica clientes y reduce la dependencia de 
pocos grandes compradores, explorando segmentos 
de mercado aún no trabajados.

Analiza si el modelo de negocio puede incluir B2C 
como complemento a la venta B2B, optimizando el 
margen y la relación directa con el cliente final.

Aprovecha marketplaces globales y plataformas 
digitales para acelerar la expansión sin una gran 
inversión inicial en infraestructura física.
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"El crecimiento en B2B ya no pasa 
solo por vender más a los mismos 
clientes, sino por abrir nuevos 
mercados y diversificar fuentes de 
ingreso para asegurar la 
sostenibilidad del negocio."
Jorge Varela

Senior Manager - Europe Digital Planning & Control en Banco Santander
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No descuides la 
ciberseguridad

La garantía de protección de datos 
genera confianza digital

A medida que la digitalización avanza, la seguridad y 
privacidad se vuelven más importantes. No se trata 
solo de cumplir normativas, sino de generar 
confianza. En un modelo donde las relaciones 
comerciales son clave, cualquier incidente de 
seguridad puede dañar la reputación de una 
empresa y favorecer a la competencia.

La digitalización abre muchas oportunidades, pero 
también expone a las empresas a nuevas amenazas: 
ciberataques, fugas de datos o errores internos que 
pueden comprometer información sensible. Blindar 
el negocio con medidas de seguridad sólidas es una 
inversión, no un gasto.

Claves

Implementa protocolos de ciberseguridad robustos 
con encriptación, autenticación de dos factores y 
monitoreo continuo de amenazas.

Capacita a los equipos en seguridad digital, ya que el 
error humano sigue siendo una de las principales 
vulnerabilidades en ciberseguridad.

Cumple con normativas como GDPR y otras 
regulaciones del sector para garantizar un manejo 
responsable de los datos y evalúa la seguridad de 
proveedores tecnológicos para asegurarse de que 
las plataformas de terceros cumplen con los 
estándares adecuados.

Establece planes de respuesta ante incidentes, para 
actuar rápido en caso de ciberataques y minimizar 
los daños.
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"Si no tienes medición y control sobre 
la seguridad, te expones a riesgos 
que pueden comprometer toda la 
estructura del negocio. La 
ciberseguridad no es solo un 
departamento de IT, debe ser parte 
de la estrategia digital."
Gorka Barañano

Country Director en Vaillant Group Spain
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Abraza la IA y la 
automatización

No veas como una amenaza lo que puede 
ser una oportunidad

La inteligencia artificial está dejando de ser una 
ventaja competitiva para convertirse en un estándar 
en B2B. No se trata solo de hacer las cosas más 
rápido, sino de repensar cómo captar clientes, tomar 
mejores decisiones y optimizar operaciones. 

Desde la personalización de ofertas hasta la 
predicción de demanda, la IA está ayudando a las 
empresas a ser más eficientes.



Pero integrar IA no es solo cuestión de tecnología, 
sino de estrategia. Automatizar sin un plan puede 
generar problemas: inversiones mal aprovechadas o 
malas experiencias de cliente.

Claves

Define objetivos antes de implementar IA ¿Para qué 
quieres la inteligencia artificial? ¿Cómo mejorará tus 
operaciones o la experiencia del cliente? Si la 
respuesta no es clara, toca replanteárselo.

Evalúa si la IA es la mejor solución No todo necesita 
automatización. A veces, mejorar procesos internos 
o capacitar equipos puede ser más efectivo que 
implementar IA sin estrategia.

Asegúrate de que los datos sean de calidad: La IA es 
tan buena como los datos que la alimentan. Si los 
datos son incompletos o inconsistentes, los modelos 
de IA generarán decisiones erróneas.

Involucra a los equipos: La IA no puede ser un 
proyecto aislado de IT. Marketing, ventas, 
operaciones y otros departamentos deben participar 
en su diseño y uso.
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"La inteligencia artificial está 
redefiniendo la segmentación y la 
personalización en B2B. No es sólo 
eficiencia, es entender mejor al 
cliente y anticiparse a sus 
necesidades."
Shelley Pursell 

Senior Director of Marketing, Latin America & Iberia en HubSpot
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¿Cambio, 
oportunidad o 
ambas cosas?
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Hay una vieja maldición china que dice así: “Ojalá te 
toque vivir tiempos interesantes”. Los “tiempos 
interesantes”, esos que acaban en los libros de 
historia, son impredecibles por definición, no dan un 
segundo de paz y exigen adaptación constante por 
parte de quienes los viven. Pues bien, qué duda 
cabe de que vivimos tiempos interesantes en el B2B.



Pero ¿son una maldición? La digitalización, ese gran 
motor del cambio al que cabe atribuir la 
responsabilidad de todo este lío, plantea multitud de 
interrogantes, sí, pero dibuja también un futuro lleno 
de posibilidades. Sacarles todo el partido posible y 
mantener la competitividad, o incluso aumentarla, 
pasa por conocer las claves que hemos ido 
detallando en este informe. 



Pero tal vez una de las claves más importantes 
consista en encontrar el equilibrio entre dos 
impulsos que, a primera vista, parecen tan 
contrapuestos como el frío y el calor. Por un lado 
tenemos la relación con el cliente, acostumbrado a 
recibir atención y trato cercanos, asesoramiento de 
confianza, acompañamiento, en definitiva, en su 
proceso de decisión y compra; por el otro lado 
tenemos la tecnología, que se nos antoja una fría 
intermediaria entre las personas que hay a uno y otro 
lado —la empresa y su clientela—, pero que nos 
permite ser más eficientes y liberar a los equipos de 
tareas tediosas para enfocarse en otras donde 
pueden aportar más valor. 



Sin embargo, no es así. Ese antagonismo entre uno y 
otro impulso solo existe en nuestras mentes. Ni el 
trato personal que dispensábamos hasta hace poco 
era necesariamente cálido ni la tecnología es fría e 
impersonal.

¿Cómo iba a serlo, si, de hecho, nos abre la puerta a 
una hiper personalización como solo habríamos 
podido soñar hasta hace poco? Eso por no hablar de 
que esta es una revolución que nos afecta a todos.



En B2B el cliente también es una empresa y, como 
tal, se encuentra inmersa en su propio proceso 
digitalizador; al igual que nuestra empresa es 
necesariamente cliente de alguna otra.  



Así pues, no se trata de sustituir la parte humana o 
de ver hasta dónde sacrificamos sus ventajas para 
obtener otras a cambio. Muy al contrario, de lo que 
se trata es de potenciar ese toque humano con 
tecnología que nos permita ofrecer un servicio mejor, 
más adaptado a las distintas necesidades y a las 
diferentes tipologías de cliente. La automatización y 
la inteligencia artificial son poderosas herramientas 
para lograr ese objetivo, no meros intermediarios 
creados para adelgazar departamentos. Los datos 
no reducen a las personas a números, sino que nos 
cuentan una historia sobre las necesidades, 
motivaciones y preocupaciones de quienes 
aspiramos a que compren nuestros productos o 
servicios. 



Lograr eso, claro está, pasa por alinear equipos, 
cultura y tecnología hacia una visión Customer 
Centric; requiere desarrollar una estrategia válida y 
reevlauarla constantemente; implica mucho 
liderazgo, confianza y paciencia, así como inversión 
en herramientas avanzadas que hagan que cada 
interacción con el cliente sea más eficiente, 
relevante y valiosa.



No hemos dicho que fuera fácil; los tiempos 
interesantes nunca lo son.

¿Cambio, 
oportunidad o 
ambas cosas?
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El crecimiento ya no 
depende solo de lo que 
hacemos, sino de cómo 
lo hacemos.

Y el momento de 
hacerlo bien es ahora.
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Sobre LIN3S



Sobre lin3s
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To be in B2B es fruto de una evolución lógica por parte de LIN3S. Como consultora de 
negocio digital con más de 23 años de existencia, en LIN3S hemos conducido más de 
1.000 proyectos desde la estrategia hasta la acción. 

Creemos que la clave del éxito en ese proceso radica en la combinación de una visión 

clara y enfocada con una acción efectiva. Pero son los datos, en última instancia, los que 
garantizan el éxito. Son los datos los que ofrecen la visión y los que demuestran si las 
acciones que se acometen son acertadas o no.

 

Esta cultura del dato es algo que hemos ido afinando con el tiempo y que todos nuestros 
equipos, sin importar el hub al que pertenezcan —Leads, Retail o Leisure—, tienen 
interiorizado. Ahora, hemos unido ese afán por recabar información, interpretarla y sacar 
conclusiones válidas con nuestra  amplia experiencia en proyectos de diversa entidad en 
empresas B2B de multitud de sectores; To be in B2B es el resultado de esa unión. 
Esperemos que sea de utilidad y que sirva para que otras empresas pongan en marcha 

sus propios procesos de visión/acción. 



En cualquier caso, To be in B2B no pretende ser algo aislado. Muy al contrario, ha nacido 
con la vocación de repetirse y crecer, además de constituir un espacio para las voces del 
B2B español. 


Sobre LIN3S



Retos, tendencias y 
oportunidades del B2B 
en España

www.lin3s.com


