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Introduccion

En la fabricacion industrial, transformarse ya no se resume en digitalizar
procesos, sino en redefinir la creacién de valor. A medida que las
expectativas de la clientela evolucionan y las cadenas de suministro se
vuelven mds complejas, las empresas fabricantes se enfrentan al desafio
de ofrecer experiencias que no solo sean fiables y eficientes, sino que
estén personalizadas y basadas en datos e informacion.

La ventaja competitiva ya no se basa en ampliar las operaciones, sino en
la inteligencia digital. La integracion de datos, el marketing centrado en
el cliente y la toma de decisiones basada en IA son ahora fundamentales
tanto para el crecimiento comercial como para la resiliencia operativa.

Este informe presenta diez ideas estratégicas clave que estdn definiendo
Jonathan Burdette cdmo el liderazgo industrial se adapta a estos cambios. El mensaje es
claro: para seguir siendo competitivas, las empresas fabricantes deben
) unificar los datos, modernizar el marketing y preparar sus operaciones
y Marketing Global de para un futuro en el que la A seré tanto un motor de eficiencia como
Industria - Fabricacién un diferenciador de experiencia.

Director, Estrategia

Al mismo tiempo, el sector se enfrenta a obstdculos conocidos, como
sistemas heredados aislados, datos de clientes fragmentados, reticencia
a adoptar la IA 'y presion para generar ROI en cada iniciativa. No obstante,
la oportunidad es igual de clara. Las empresas fabricantes que adopten
plataformas de datos unificadas, integren la personalizacién y amplien
la 1A 3 escala de forma responsable liderardn la préxima era de crecimiento
industrial.

Ya sea que estés liderando la transformacién digital, optimizando
recorridos de cliente o dando forma a la estrategia de IA, espero que
esta investigacion te ayude a evaluar tu progreso y trazar los siguientes
pasos de tu empresa.

Acerca de la investigacion

Este informe se basa en una investigacidn global realizada por Incisiv en nombre de Adobe en el segundo
trimestre de 2025 para evaluar el estado de la transformacién digital en el sector de fabricacién industrial.

El informe proporciona las 10 ideas clave del sector que se centran en las prioridades estratégicas y la
preparacidn operativa en cinco dimensiones criticas: adopcién de IA, integracidn de datos, escalabilidad
de contenido, estructura organizativa e implementacion de tecnologja.

559 lideres del sector de la fabricacién industrial participaron en el estudio

9 mercados (Norteamérica, Sudamérica, Europa Occidental, Europa Central, Oriente Medio, India,
Sudeste Asiatico, Australia, Nueva Zelanda y Japén)

EL 70 % de quienes participaron en la encuesta pertenecia a empresas con ingresos anuales superiores
a 1000 millones de délares

El 54 % de quienes participaron en la encuesta tenia un cargo de vicepresidencia o superior




Idea clave 1

Las empresas fabricantes se enfrentan a largos recorridos con poca
personalizacion

transaccién de servicio.
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Sin embargo, la personalizacion en estos puntos de contacto es minima

23 % 23 %
19 %
17 %
14 %
0
13 % 12 %

] I I
Identificacion Investigacion Evaluacién de Aceptacion Justificacién Guia de Habilitacion Expansién
de problemas de soluciones proveedores de las partes de compra implementacién posterior de cuentas

interesadas a la compra

Nota: Este grdfico muestra el % de la fase del recorrido de cliente que estd personalizada

[%Z:‘ El proceso de compra es complejo, y apenas se realiza un seguimiento
=0

Para los fabricantes industriales, cada operacién implica una decision costosa y de alto riesgo tomada por multiples
partes interesadas de los departamentos de ingenieria, adquisicion, operaciones y finanzas. No obstante, a pesar
de esta complejidad, pocas empresas tienen una visibilidad completa de los puntos de contacto que impulsan esas
decisiones. Ya sea la descarga de una especificacion, una demostracién virtual o una conversacién sobre precios,

la mayoria de estas interacciones ocurren de forma aislada, desconectada y sin medirse. En un entorno donde los
ciclos de compra son largos y complejos, no saber qué influye en una decisiéon es mas que un problema de datos:
es un riesgo para la previsibilidad de los ingresos.
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La falta de datos de interaccion dificulta la venta precisa
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Sin una vision clara de la participacion de cada cliente en distintas funciones y canales, las empresas fabricantes
no pueden mds que adivinar en qué punto del proceso de decisién se encuentran sus compradores o, peor aun,
terminan desalineando sus mensajes y la asignacidn de recursos. El resultado son transferencias ineficientes entre
marketing y ventas, seguimientos inconsistentes y oportunidades perdidas para influir en las partes interesadas
de alto valor desde las etapas iniciales. En un mercado donde los mdrgenes son reducidos y la competencia va en
aumento, la ausencia de datos estructurados del recorrido hace que sea casi imposible ampliar a escala los esfuerzos
de venta basados en la precisién.
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i=](] Crear una base de datos es el primer paso hacia el desarrollo del recorrido

E] § g Para pasar de un alcance reactivo a una orquestacién proactiva, las empresas fabricantes necesitan invertir en crear
una capa fundacional de datos sobre las interacciones. Esto significa implementar sistemas y practicas que registren,
conecten e interpreten las acciones iniciadas por la clientela en los entornos de marketing y ventas. También requiere
una responsabilidad compartida entre los equipos comerciales para tratar los datos de participacién como un activo
estratégico. La visibilidad no consiste solo en generar informes, sino en crear la claridad necesaria para impulsar
inversiones mas inteligentes, acelerar el ciclo Lead-To-Cash (desde la captacion hasta el cobro) y lograr ingresos
m4ds predecibles.




Idea clave 2

Las brechas de personalizacion persisten en toda la experiencia
de cliente

Solo el

El 29 % 2 o

del recorrido de cliente en el sector de fabricacion
industrial no esta personalizado en absoluto. del recorrido de cliente esta personalizado hasta

un 50-75 %, y ninguno supera ese umbral.

53 %

@ Sin personalizacion

29 % @ Menos del 25 % del recorrido de cliente esta personalizado
(]

Del 25 al 50 % del recorrido de cliente estd personalizado
Del 5 al 75 % del recorrido de cliente estd personalizado
0,
7% ® Mas del 75 % del recorrido de cliente esta personalizado
2%
0%

Nota: Este grdfico evalta el % del nivel actual de personalizacién en todo el recorrido de cliente

<o @ Las operaciones complejas frenan la innovacion de la experiencia integral
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" gj‘/o" En la fabricacién industrial, la personalizacién sigue estando poco desarrollada, se reduce a casos de uso puntuales
o se va posponiendo indefinidamente. Los desafios estructurales, como los ciclos de ventas largos, las transacciones
costosas y los grupos de compradores de varios niveles, afiaden una complejidad que dificulta crecer a escala. Los datos
de cliente fragmentados en distintas lineas de producto, ubicaciones y sistemas heredados agravan el problema. En este
entorno, personalizar experiencias mads alld de la segmentacién basica de cuentas resulta una carga considerable.
Para la mayoria de fabricantes, la experiencia de cliente todavia se centra en la fiabilidad y la precisidn técnica,
no en interacciones dindmicas y personalizadas.

5{5}31 La innovacion avanza con cautela, y se validan casos de uso uno a uno
=il ; Los fabricantes son pragmaéticos por naturaleza. El cambio requiere pruebas y rara vez lo impulsan las modas pasajeras.

Por eso, las iniciativas de personalizacion suelen empezar en dreas reducidas del recorrido Lead-To-Cash, como
herramientas de configuracién de precios, motores de cotizacidn o plataformas de soporte posventa, donde el ROI
es visible y el riesgo es bajo. Los esfuerzos de personalizacién mds amplios se estancan cuando no se definen lideres
internos o falla la colaboracién interdisciplinar. La falta de impulso no es apatia; es mitigacién de riesgos. Muchas
empresas han aprendido por las malas que las iniciativas digitales mal planteadas pueden crear mas problemas
de los que resuelven.

Las pruebas basadas en casos reales, no las promesas, impulsaran el cambio
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Las empresas fabricantes necesitan ver la personalizacién en accién, implementada con éxito en entornos de
complejidad similar, antes de ampliar a escala sus propios programas. El enfoque mas efectivo es presentar casos
de estudio de empresas similares donde la personalizacién mejoré la productividad de ventas, la retencién de clientes

o la precision en la elaboracién de presupuestos. Destacar el ROI en casos de uso que reflejan flujos de trabajo reales
genera atraccion, no presién. Es igual de importante enmarcar la personalizacién como parte de una optimizacién
operativa mds amplia, no solo como un esfuerzo de marketing, lo que capta mas la atencién de las partes interesadas
del sector industrial, quienes se centran en la precision, el proceso y el rendimiento.




Idea clave 3

Los canales presenciales son clave para la captacion de clientes
industriales

El 82 % afirma que los eventos presenciales siguen siendo los canales mas importantes

para la captacién de clientes en el sector de fabricacién industrial.

@ Importancia @ Eficacia

82 %

Eventos presenciales/conferencias/ferias comerciales meTTs

., 78 %
Recomendacién 45 %

; 78 %
Marketing de partners/canales ey

. . . 9
Asociaciones profesionales VTR 72%

i i 64 %
Relaciones con analistas del sector 20 % ’

- . 61%
Sitio web directo de la marca 380

., . 47 %
Programas de promocién de clientes 7

. 39%
Eventos virtuales 1%

‘e L 21%
Trafico movil directo 14%

6 %

Busqueda basada en IA generativa/LLM =%,

Nota: Este grdfico muestra el % de los canales de personalizacién segin su importancia y eficacia a nivel global

Las relaciones siguen siendo clave en las ventas industriales

raad

@ En la fabricacion industrial, fomentar relaciones sigue desempefiando un papel fundamental en la forma de hacer
negocios. Ya sean grandes compras de capital o acuerdos de suministro a largo plazo, el proceso de ventas se basa
en la confianza, el didlogo en persona y la reputacién institucional, mucho mas que en los clics o las campaiias
automatizadas. A pesar de las crecientes inversiones en plataformas digitales, las empresas industriales siguen
dependiendo en gran medida de los vinculos humanos a través de distribuidores, partners y redes de referencia
para influir en las decisiones de compra.

/ﬂ%\ Las interacciones basadas en relaciones siguen siendo la fortaleza del sector industrial

ﬁo\@ﬂon Aunque muchas industrias han digitalizado rapidamente la adquisicion, los fabricantes industriales han sido mas
- cautelosos, y con buena razén. Los ciclos de compra complejos, las necesidades técnicas y las decisiones con mdltiples
partes interesadas requieren ventas consultivas, validacién entre pares y conversaciones contextuales que los canales
solo digitales rara vez pueden igualar. Los puntos de contacto digitales aumentan la visibilidad y automatizan las tareas
rutinarias, pero no pueden reemplazar el impacto de los eventos del sector, las redes comerciales o las relaciones
consolidadas durante largo tiempo. En cambio, las inversiones digitales no deben reemplazar sino complementar
estas fortalezas mediante una segmentacién mas precisa, un seguimiento mds rapido e informacién mas valiosa.

Crear un modelo de relacion mejorado digitalmente
@@@ j g

El liderazgo industrial debe disefiar procesos Lead-To-Cash que integren acciones digitales con puntos de contacto
humanos, en lugar de recurrir a la automatizacién indiscriminada. Se debe empezar por digitalizar el recorrido de
descubrimiento con contenido, bisqueda y participacién para identificar sefiales de compra. Asimismo, es importante usar
activadores digitales que impulsen un seguimiento oportuno de ventas en cuentas de alto valor, mientras se automatizan
los pasos rutinarios para liberar capacidad. El futuro de la captacién de clientes no es completamente digital, sino asistido
digitalmente, liderado por personas e impulsado por la informacién. Las empresas fabricantes que combinen la precisién
de la tecnologia con las relaciones humanas obtendrdn eficiencia operativa y una clara ventaja comercial.
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Idea clave 4

El marketing en el sector de fabricaciéon debe ser eficiente
y responsable

El 88 % El 82 %

afirma que se espera que tenga un impacto directo
en los ingresos.

del liderazgo en el sector de la fabricacién afirma
que se le pide ser mas eficiente.

Las presiones para aumentar la eficiencia son cada vez mayores 88 %
Se espera que el personal tengo un impacto directo sobre las ventas/ingresos 82 %
El presupuesto estd vinculado a métricas de ingresos frente a métricas de marca 73 %
Las inversiones tecnoldgicas se priorizan seglin el impacto en los ingresos 72 %
El desempefio se mide segln el impacto directo en los ingresos 69 %

El desempefio se mide segun la capacidad de reducir la pérdida de clientes
El personal posee un mayor control sobre la experiencia de cliente
El liderazgo estd mas involucrado en las decisiones estratégicas

El liderazgo tiene influencia estratégica

Nota: Este grdfico muestra el % que dijo estar de acuerdo con esta afirmacién

= Las presiones operativas estan redefiniendo las expectativas del marketing

Tradicionalmente, el marketing se ha visto como una funcién de apoyo en la fabricacién industrial y, a menudo,

se ha considerado secundario frente al desarrollo de productos, la ingenieria o las ventas. Pero esa percepcidn estd
cambiando. A medida que el liderazgo impulsa una atribucién y alineacién comercial mas claras, la capacidad del
marketing para influir en procesos de venta y en los ingresos se esta convirtiendo en un camino fundamental hacia
una influencia estratégica mas amplia. Al ayudar de manera directa a impulsar la velocidad de los procesos Lead-To-
Cash y a mejorar los resultados de captacidn de clientes, el marketing estd empezando a ganarse un lugar mas claro
en el proceso de toma de decisiones, junto con los sectores de operaciones, finanzas y cadena de suministro.

W La responsabilidad sobre los ingresos exige replantear el papel del marketing

=ﬁj Los datos muestran que el rendimiento del marketing se evalta cada vez mas desde la perspectiva de la responsabilidad
en los ingresos, no solo en la actividad de las campafias. Esto refleja una redefinicién mas amplia de lo que significa
el marketing en un contexto industrial. En lugar de medir el éxito Gnicamente en funcién del reconocimiento de
marca o el volumen de clientes potenciales, los fabricantes industriales estan evaluando el marketing en funcién de
KPI como el costo de adquisicion, las tasas de conversidn de ventas y la contribucién al margen. Es una sefial clara
de que el liderazgo ya no trata al marketing como un costo discrecional, sino que se estd convirtiendo en un factor
comercial que debe ganarse su lugar junto a las ventas y las operaciones.

La direccion de marketing industrial debe crear un motor alineado comercialmente

Para triunfar bajo este nuevo mandato, la direccién de marketing del sector de fabricacién debe adoptar un modelo
que priorice los ingresos y vincule claramente las inversiones con el impacto. Esto exige una mayor alineacién

con ventas, visibilidad del rendimiento en tiempo real y presupuestos agiles centrados en los resultados més que
en la actividad. Invertir en tecnologia de marketing, analitica y datos unificados es clave para pasar de decisiones
intuitivas a decisiones guiadas por la informacién. Al mismo tiempo, los equipos de marketing deben garantizar
fluidez comercial y responsabilidad financiera en cada campafia. Quienes se adapten no solo superaran los recortes
presupuestarios, sino que liderardn la transformacién empresarial.




Idea clave 5

Los datos aislados estan socavando el crecimiento y la ejecucion
industrial

Solo el 1 % tiene datos de clientes totalmente integrados y accesibles, mientras que la mayoria

opera con una integracién solo parcial de datos.

0
2% 1%
21%

@ Totalmente integrado y accesible
@ Parcialmente integrado

@ Aislado pero accesible

@ Inaccesible/inutilizable

76 %

Nota: Este grdfico muestra el % de datos que estdn integrados y son accesibles

Los datos fragmentados son un lastre oculto para el rendimiento comercial

En la fabricacién industrial, los datos de clientes suelen reflejar la complejidad del propio negocio al estar fragmentados
en sistemas vinculados a regiones, lineas de productos, partners de canal y flujos de trabajo de servicio. Aunque
los equipos pueden extraer datos de fuentes individuales, muy pocos tienen una vista unificada y estructurada del
ciclo de vida de cliente. El resultado es un enfoque reactivo a la interaccién, donde la planificacion estratégica se ve
limitada por restricciones técnicas. En un sector basado en la eficiencia y la previsibilidad, esta falta de integracion
socava silenciosamente ambas.

Sin integridad de datos, la estrategia se vuelve especulativa

Las consecuencias de una integracion deficiente van mucho mas alld de la personalizacién. Desde la previsién de
procesos hasta la segmentacién de cuentas, los datos desconectados dificultan cada aspecto de la ejecucién comercial.
Las camparias de marketing se basan en suposiciones, no en sefiales. La priorizacién de ventas se basa en el instinto,
no en la informacién. Y las métricas de rendimiento, en el mejor de los casos, reflejan actividad aislada en lugar de un
impacto integral. Para el liderazgo del sector de fabricacién que exige un ROl en cada inversién operativa, continuar
con entornos de datos fragmentados es una responsabilidad creciente, una que solo se profundizard a medida que
la IAy la automatizacién dependan mds de datos limpios.

La primera inversion debe ser la unificacion, no la activacion

Antes de que las empresas fabricantes puedan acelerar estrategias digitales avanzadas, deben empezar con un esfuerzo
intencional para unificar y estandarizar los datos de clientes. Esto significa alinear las taxonomias entre equipos, eliminar
registros duplicados y garantizar que los sistemas puedan comunicarse entre si en tiempo real. La gobernanza de datos
no deberia ser una funcién de Tl de fondo, sino una prioridad comercial. Con una mayor integracion, las empresas
fabricantes pueden pasar de una actividad basada en campafias a una planificacién basada en informacién, impulsando
experiencias de cliente mas coherentes y una ejecucién de salida al mercado mas precisa.




Idea clave 6

Repensar el organigrama de marketing para alinearlo
con las realidades de compra

El 48 % 28 % Ninguna

empresa estd organizada segln
el recorrido de cliente, cuando
el 6 % afirma que es lo ideal.

afirma que el marketing estd . .
estructurado por producto/servicio. dice que esto deberia ser lo ideal.

48 %

6 %
& |

Linea de Canal/medios Ubicacién Segmento de Centros de Recorrido
productos/ geografica clientes/cuenta excelencia de cliente

servicios

Nota: Este grdfico muestra la estructura de la empresa de marketing actual frente a la estructura ideal

Las estructuras centradas en el producto limitan la relevancia para el cliente a escala

Muchos fabricantes industriales todavia organizan el marketing en torno a lo que producen, las categorias de productos,
las SKU y las unidades de negocio, en lugar de centrarse en las personas a quienes sirven. Este modelo centrado en el
producto puede favorecer la eficiencia interna, pero a menudo se desconecta de los grupos de compradores cada vez
mds complejos que esperan relevancia, continuidad y mensajes personalizados en cada punto de contacto. A medida
que las expectativas de la clientela cambian, las estructuras de lineas de productos tienen dificultades para mantenerse
al dia. Cuando el marketing no estd alineado con las necesidades de la clientela y las etapas del ciclo de vida, corre el
riesgo de volverse reactivo y aislado, centrandose mas en la produccién que en la colaboracidn estratégica.

[E% El marketing industrial esta listo para cambiar, pero le falta la hoja de ruta

El liderazgo de marketing reconoce que las estructuras basadas en segmentos de clientes se adaptan mejor a los
recorridos B2B modernos, que implican roles diversos, plazos mas largos y mayores riesgos. Pero evolucionar hacia
este modelo requiere mds que una reorganizacion: exige replantear los incentivos, la asignacién de talento y el
intercambio de datos entre las distintas unidades de negocio. Muchas empresas fabricantes dudan en transformar
sus modelos tradicionales sin una hoja de ruta clara. Y con las interdependencias entre marketing, ventas, producto
y operaciones, el cambio a menudo se estanca sin un apoyo interdisciplinar y un impacto demostrado.

La estructura impulsa la estrategia, pero debe basarse en casos de uso
Ok

El camino a seguir est3 en la transformacidn incremental respaldada por evidencia. En lugar de reestructurar la
empresa de golpe, los lideres del sector estdn probando cambios especificos, como establecer equipos de marketing
centrados en cuentas o alinear los esfuerzos de comercializacién en torno a segmentos estratégicos de clientes.
Estos pasos practicos permiten a las empresas validar los resultados en entornos reales antes de ampliar a escala.

En un sector donde la estabilidad operativa es primordial, el cambio organizacional debe basarse en la experimentacién
orientada al rendimiento, abordando cada caso de uso y cada resultado de negocio de manera individual.




Idea clave 7

Las empresas fabricantes confian en partners externos para
funciones clave de marketing

El 71 % externaliza la localizacién de contenido, lo que subraya la necesidad de contar con

experiencia especializada para ofrecer mensajes relevantes para cada mercado.

@ Actividad de marketing @ Actividad de marketing de contenidos

Desarrollo creativo 71% Localizacién de contenidos 71%
i ia técni 70 % o . . .
Asistencia tecnica ”  Creacién de contenido/redaccién publicitaria 65 %
Desarrollo y ejecucién de campafias 64 % B _ .
Creacién de contenido para redes sociales 58 %
Operaciones de contenido 62 %
Desarrollo de paginas de destino 51%

Datos y analisis 58 %

Desarrollo de proyectos y plantillas
Disefio de experiencia/producto " Proy ypam

Auditorfa y mejora del programa Sistema de gestién de contenidos

Disefio de estrategia/programa Estrategia de contenido

Nota: Este grdfico muestra el % de actividades de marketing y contenido que dependen de partners externos

Las funciones de marketing de los fabricantes estan impulsadas por factores externos

Muchos fabricantes industriales siguen dependiendo de agencias y partners externos para la ejecucién de iniciativas
de marketing, desde el desarrollo de campafias hasta la produccién de contenido. Si bien esto ayudé a cerrar
brechas de habilidades en el pasado, ahora limita la capacidad de las empresas fabricantes para actuar con rapidez
en mercados que cambian velozmente. Las demandas de compra se orientan hacia la autoeducacién digital, las
soluciones personalizadas y los ciclos de respuesta mas rapidos, por lo que el marketing necesita estar mas cerca
de la planta de produccidn, los equipos de producto y los circuitos de retroalimentacién de clientes para influir

en las interacciones en tiempo real.

Los flujos de trabajo de contenido carecen de control y coherencia

Externalizar actividades de marketing clave como la creacién de contenido, la localizacién y el disefio de campafias
suele generar una desalineacién con la complejidad del producto, los matices normativos y las propuestas de valor
técnicas. Cuando el marketing no estd integrado en los flujos de trabajo de ingenieria o ventas, el contenido tiende
a generalizarse o simplificarse en exceso. Esta es una oportunidad perdida, especialmente en ventas de ciclos largos
y alta consideracién, donde el contenido técnico personalizado puede diferenciar una solucién y crear confianza en
quien realiza la compra a lo largo del recorrido desde la especificacién hasta la adquisicion.

Refuerza la orquestacion entre la estrategia interna y la ejecucion externa

Mientras que los partners externos se encargan del desarrollo creativo localizado, el formato técnico y la implementacién
regional, los fabricantes deben mantener el control centralizado sobre los mensajes de producto, los estdndares

de cumplimiento normativo y la estrategia de colaboracidn con los clientes. Este modelo de ejecucién hibrido
garantiza agilidad sin comprometer la integridad de la marca. Con la creciente complejidad de los recorridos de
compra industriales y los estdndares normativos, una orquestacién mas rigurosa ayuda a los equipos a alinearse
en el posicionamiento del producto, cumplir con los requisitos de ingenieria y legales, y mantener la coherencia

en las campafias lideradas por partners. Si se hace bien, capacita a los fabricantes para acelerar los tiempos de
comercializacién mientras se mantiene el control sobre los impactos clave del mensaje.




Idea clave 8

La transformacidn digital fracasa sin una capacitacién sostenida

Los sistemas propios Las soluciones de terceros

ofrecen mejores resultados, funcionalidad ofrecen una implementacién mas rdpida y son
personalizada y ventajas de costo. m4as innovadoras.

Esta divisidn destaca un equilibrio estratégico entre el control y la velocidad

% de satisfaccion con el rendimiento

de la tecnologia de marketing principal RiopiEs De terceros
Velocidad de implementacion 17 % 28 %
ROI 53 % 44 %
Funcionalidad 68 % 63 %
Preparacién para el futuro 57 % 71 %
Rentabilidad 68 % 51 %

Nota: Esta tabla muestra el % de satisfaccion con las soluciones propias frente a las de terceros

K. La implementacién no es la meta final

@ En la fabricacion industrial, el éxito tecnoldgico no consiste solo en seleccionar las herramientas adecuadas, sino
en alinear la implementacién con la forma en que realmente operan los entornos de produccién, las cadenas de
suministro y los equipos comerciales. No obstante, muchas empresas del sector siguen tratando la implementacién
como un despliegue Unico en lugar de una capacidad evolutiva y adaptable. Sin una atencién constante a la formacién,
la alineacion de procesos y las transferencias operativas, incluso los mejores sistemas suelen infrautilizarse, lo que
da lugar a la pérdida de oportunidades de negocio y un ROl inferior.

[? ﬂ Las brechas de adopcion surgen de la desalineacién operativa

Tanto en las plataformas propias como en las de terceros, las brechas de satisfaccién son especialmente comunes
en dreas como la velocidad de implementacion y la preparacion para el futuro. Estos desafios no son solo retrasos
técnicos, sino que reflejan fricciones mas profundas y sistémicas en la integracion de la tecnologia en los flujos de
trabajo industriales heredados. Las funciones de ingenieria y ventas desconectadas, la coordinacién interdisciplinar
limitada y la baja fluidez digital en la planta de produccién contribuyen a crear barreras de adopcién que son mas
organizativas que tecnoldgicas.

) La ejecucion requiere habilitacion y responsabilidad continuas

LEE El desarrollo digital en la fabricacién B2B va mas alld de la ejecucién de Tl, y requiere una habilitacién operativa.
El liderazgo debe crear una responsabilidad interdisciplinar para los nuevos sistemas, con KPI que supervisen no
solo la implementacién, sino también el uso y el impacto. Establecer puntos de referencia de adopcién, integrar
la formacidn en los flujos de trabajo de primera linea y revisar continuamente los casos de uso debe formar parte
de cada iniciativa tecnoldgica. Los fabricantes mds exitosos tratan la capacitacién como una prioridad operativa
continua, no como una idea de dltimo momento que se plantea después del lanzamiento.
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Idea clave 9

Las empresas fabricantes se preparan para la IA generativa,
pero avanzan lentamente en temas de gobernanza

EL16 % X El 42 %

de los fabricantes estd priorizando

afirma que no planea usar la IA

la gobernanza de IA y el control esta probando conceptos de generativa en las operaciones
de calidad. IA generativa, pero muy pocas de contenido.

iniciativas estan creciendo a escala.

Actualiza o amplia las habilidades del equipo en herramientas y capacidades de IA

Desarrolla habilidades de ingenieria sobre instrucciones y evaluacién de 1A

&

&I@

ooo
]

Transforma los procesos de produccién y distribucién de contenido

Establece protocolos de seguridad y ética de la IA

88 %
Crea procesos de gobernanza de IA y control de calidad

84 %

Redisefia flujos de trabajo y procesos de aprobacién

Reduce o redefine ciertos roles tradicionales

No espera cambios significativos

Crea nuevos roles y experiencia centrados en I1A

Cambia las relaciones y los requisitos de agencias/partners

Modifica las métricas de rendimiento y los criterios de éxito

Nota: Este grdfico muestra el % de participantes en la encuesta que espera que la IA generativa tenga un impacto
en su estrategia de marketing en los préximos 24 meses

La cultura de riesgo operativo da forma a la curva de adopcion de la 1A

En el sector de la fabricacién industrial, la cautela no es sefial de estancamiento, sino parte de un modelo operativo
profundamente arraigado disefiado para minimizar las interrupciones, garantizar el cumplimiento normativo y mantener
la calidad del producto. Esa misma mentalidad rige el enfoque hacia la IA generativa. El liderazgo reconoce su potencial,
pero su integracién en flujos de trabajo intensivos en ingenieria y con una documentacidn estricta plantea preguntas
inmediatas: ;Cumplird con los estdndares normativos? ;Puede abordar la complejidad técnica? Sin respuestas claras,
la mayoria de las empresas estdn posponiendo la accién para evitar introducir variabilidad no deseada en procesos criticos.

Las empresas fabricantes estan analizando el panorama, aunque atn no invierten

Estos datos sefialan una clara divisién entre el conocimiento y la accién. La mayoria del liderazgo en marketing y
contenidos todavia esta intentando definir dénde podria encajar la IA generativa, como se gestionaria y si vale la
pena asumir el riesgo. El panorama industrial requiere herramientas que puedan adaptarse a ciclos de ventas largos,
jerarquias de clientes complejas e interaccién de alto costo. Hasta que la IA generativa demuestre un valor medible
en estos contextos, con trazabilidad y control, seguira siendo un tema de investigacion, no de asignacién de recursos.
La falta de compromiso no es resistencia, sino una llamada a la relevancia y el rigor.

Sentar las bases a través de la gobernanza y la formacion

Para que la IA generativa pase de la exploracidn a la ejecucion, las empresas fabricantes deben establecer primero
la infraestructura interna para una experimentacién responsable. Esto incluye protocolos claros de gobernanza de
contenido, limites bien definidos de capacitacién y un entorno de pruebas seguro donde las unidades de negocio
puedan evaluar el valor sin exponerse a los riesgos. Igual de importante es la formacién interdisciplinar, que garantiza
que los equipos legales, de cumplimiento normativo y de operaciones comprendan tanto las posibilidades como los
pardmetros. En entornos industriales, la confianza no se asume, se gana. El futuro de la IA generativa dependerd de
la estructura, no de la velocidad.
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Idea clave 10

La IA agéntica encuentra su nicho en tareas industriales centradas
en el control

El 52 % El 96 % El 91 %

requiere auditorias de seguridad y realiza evaluaciones de riesgo
cumplimiento normativo antes de como un requisito clave para
ampliar las iniciativas de IA agéntica. escalar la adopcion de IA.

de los fabricantes no tiene planes
de adoptar IA agéntica.

Casi todos los fabricantes exigen validacién de seguridad, cumplimiento normativo y riesgos antes
de avanzar con la IA agéntica

52%

26 %
18 %
/
3% .
0% 1% 0% 0%
Sin conocimiento Sin planes Aprendizaje Explorando Se implementa En proceso de Implementado En evolucién
en 1afo implementacién

Nota: Este grdfico refleja el nivel actual de conocimiento y planificacién de las empresas en relacién con la IA agéntica

Las empresas fabricantes solo adoptaran aquello que puedan proteger y supervisar

En lo que se refiere a la IA, los fabricantes industriales no buscan la disrupcién, sino que gestionan el riesgo. Es por
eso que la IA agéntica, sistemas auténomos capaces de tomar acciones independientes, enfrenta un escrutinio
riguroso. En un sector definido por la precisién, la trazabilidad y las obligaciones normativas, la idea de que la IA
actue sin supervisién puede generar mds preocupacion que curiosidad. Los fabricantes ven el valor de la 1A que
respalda el rendimiento operativo, pero solo si puede funcionar dentro de mecanismos de proteccién estrictos.

El enfoque se centra menos en "qué puede hacer" y mas en "cémo se comportara bajo presién".

rze% La exploracion se basa en la eficiencia, no en la reinvencion

TS La IA agéntica no se estd explorando como una via hacia la transformacién de la experiencia o la automatizacién de
cara al cliente. En cambio, su valor percibido reside en optimizar dreas que ya dependen de datos en tiempo real y
en activadores de interaccién predictivos, como la monitorizacién de interrupciones en la cadena de suministro o la
identificacion de fallos en equipos en etapas tempranas. Estas prioridades refuerzan un tema conocido: la innovacién
industrial triunfa cuando mejora la fiabilidad del sistema, reduce el tiempo de inactividad o facilita el cumplimiento
normativo. Para ganar traccidn, la IA agéntica debe demostrar su valia como motor de inteligencia de fondo, no como
una revolucién de interfaz.

g@ Las empresas deben desarrollar preparacion técnica y ética de forma conjunta

i El progreso dependera no solo de la viabilidad tecnolégica, sino también de establecer marcos de responsabilidad.
Antes de siquiera considerar el despliegue, los fabricantes deben abordar cuestiones clave: ;Quién gobierna la
toma de decisiones auténoma? ;Cémo se definen los protocolos de escalamiento? ;Qué sucede en casos extremos
o cuando se anulan las configuraciones del sistema? Trabajar en la preparacidn significa establecer un lenguaje
compartido entre operaciones, cumplimiento normativo y Tl, para que las acciones de IA no superen el control
organizacional. La |IA agéntica puede ser prometedora, pero en el sector de fabricacién, la autonomia siempre debe
ganarse, jamas darse por sentada.
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Conclusion

El futuro de la fabricacion industrial no se definird tnicamente por la capacidad de produccién, sino por la inteligencia
y eficiencia con la que las empresas se conectan con sus clientes y partners.

Esta investigacion revela un cambio de direccién:

La unificacién de datos debe preceder a la aceleracién digital. Sin datos de clientes integrados y estructurados, el marketing,
las ventas y las operaciones no pueden lograr precisidn ni escalar.

La personalizacién debe ir mas alld de las pruebas piloto. Los fabricantes necesitan integrar la relevancia contextual
en todo el ciclo de vida de cliente, desde el descubrimiento previo a la venta hasta el soporte posventa.

El marketing debe evolucionar para convertirse en un motor de crecimiento comercial. La alineacién con ventas,
el impacto de los procesos y la contribucién a los ingresos son ahora los indicadores de éxito.

La adopcidn de la IA debe ser intencional y estar regulada. La IA generativa y la IA agéntica creardn valor solo si se
amplian a escala con supervision, especificidad de dominio y alineacién operativa.

Los modelos operativos deben adaptarse a un futuro hibrido. Las empresas mas sélidas combinaran la participacién
digital con las relaciones humanas impulsadas por datos unificados y una infraestructura flexible.

Prioridades estratégicas para el liderazgo en el sector de fabricacién

1. Unificar los datos de clientes para impulsar ventas de precisién. Crear una unica fuente de informacion
fiable en todas las regiones, lineas de productos y canales de partners.

2. Mediry organizar el recorrido de cliente. Capturar datos de interaccion en marketing y ventas para mejorar
la velocidad de los ciclos Lead-To-Cash.

3. Escalar la personalizacion con rigor operativo. Usar contenido modular, informacién impulsada por 1A
y estrategias basadas en cuentas para impulsar la relevancia.

4. Redefinir el marketing para rendir cuentas de los ingresos. Alinear equipos, presupuestos y KPI para dirigir
el impacto en los procesos y los margenes.

5. Adoptar la IA de forma responsable y estratégica. Crear marcos de gobernanza para la |A generativa
y poner a prueba casos de uso que mejoren la eficiencia operativa y la confianza de cada cliente.
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