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La transformación digital lle-
va consigo un cambio no 
solo tecnológico, sino que 

implica también la necesidad de 
adoptar nuevas aptitudes tanto 
por parte de las personas físi-
cas como por la reinvención de 
los procesos y estructuras orga-
nizacionales. En ese sentido, la 
transformación digital “no está 
enfocada a la tecnología utiliza-
da […] sino en utilizarla para lo-
grar los objetivos marcados”.
La transformación digital no está 
enfocada a la tecnología utiliza-
da, sino en utilizarla para lograr 
los objetivos.
Los mayores retos de este proce-
so obedecen a un cambio en la 
cultura corporativa y los modelos 
de negocio dentro de las organi-
zaciones. En este sentido, la ma-

yoría de los proyectos de digitali-
zación empresarial apuesta por la 
mejora de las relaciones con los 
clientes a través de la apertura de 
nuevos canales que optimicen la 
labor comercial.

IMPLICACIÓN 
COMPLETA
Sin embargo, este cambio hacia 
lo digital se produce, en muchas 
ocasiones, de forma aislada y des-
conectada del resto de la empresa. 
En ese sentido, las organizaciones 
deben ser capaces de implicar a 
todos sus equipos, apoyados des-
de dirección para alcanzar este 
cambio digital, comprometiendo 
a toda la organización para hacer 
realidad ese cambio
Todos estos cambios dentro y fue-
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ra de las organizaciones (la capa-
cidad de conexión entre perso-
nas, empresas y la disponibilidad 
masiva de información) conlleva 
el replanteamiento de la fi gura 
del vendedor hacia un nuevo per-

fi l. El nuevo profesional de las 
ventas debe ser capaz de 

manejarse en el entorno 
digital, convirtiéndo-

se en un experto en 
la escucha activa, 

creado propuestas 
comerciales que 
hagan más com-
petitivos a sus 
clientes.
Lo cierto es 
que el fl ujo na-
tural y clásico 
de la venta se 
ha invertido. Ya 

no empezamos 
con el producto 

para luego con-
vencer y facturar, 

sino que entendemos 
al cliente, le atraemos 

con nuestra propuesta y 
al fi nal, generamos la venta. 

Con la revolución digital asisti-
mos ante la venta infi nita donde las 
necesidades son individualizadas y 
necesitan soluciones adaptadas.

EL CLIENTE, 
PUNTO DE PARTIDA
Es necesario ser conscientes de 
que transformación en los equipos 
de venta precisa ciertos paráme-
tros que caracterizan a la nueva 
venta. En este nuevo escenario el 
cliente se erige como líder en la 
relación entre vendedor y compra-
dor. De hecho, los vendedores han 
perdido el monopolio de la con-
versación con el cliente por el nue-
vo acceso digital a la información. 
El cliente ya conoce el 70% de la 
información que necesita para de-
cidir su compra antes de tener el 
primer contacto con el vendedor.
El nuevo profesional de la venta 
debe ser experto en aportar solu-
ciones. Ya no basta con transmitir 
información sino que el vendedor 
debe ser un experto capaz de 
entender a sus clientes y ofrecer 
soluciones adaptadas. Este posi-

cionamiento de vendedor como 
experto dependerá de la autori-
dad y notoriedad que consiga en 
la red. Si los contenidos que com-
parte son de calidad, los clientes lo 
tendrán como referente y seguirán 
abiertos a compartir información 
ya que obtienen un retorno. 
La venta ha pasado de ser una 
transacción a ser una conversa-
ción. La conversación ya no gira 
sobre lo que el vendedor quiere 
vender sino sobre cómo el vende-
dor ayuda a su cliente a ser más 
competitivo. El vendedor digital 
empieza su venta en la red antes 
de que el cliente haya ni siquiera 
pensado en comprar su producto; 
debe participar y liderar la conver-
sación ya existente sobre su pro-
ducto, con el objetivo de entender 
las necesidades reales del cliente 
para poder ayudarle.

SE IMPONE EL 
PERFIL CREATIVO
La digitalización pone de relieve la 
diferencia entre aquellos vendedo-
res normales de los que obtienen 
resultados extraordinarios. Estos 
últimos se caracterizan por ser ca-
paces de cuestionar la realidad de 
sus clientes para crear dinámicas 
distintas y adicionales. Son creati-
vos porque les mueve un propósi-
to que impulsa la búsqueda de la 
solución original y correcta en el 
momento correcto y adaptada a la 
necesidad de su cliente. Además 
consiguen que suceda la acción 
suceda poniendo por encima las 
metas a los miedos.
Este perfi l de vendedor excelen-
te se potencia de manera expo-
nencial gracias a las nuevas plata-
formas y herramientas digitales. 
Los que ya actuaban bajo estos 
principios, lo seguirán haciendo 
pero ahora de manera más senci-
lla, utilizando menos tiempo, con 
más efectividad y con más visibi-
lidad. Los que no lo hacían por 
incapacidad o desconocimiento, 
ahora no tendrán excusa ya que 
disponen de infi nitas herramien-
tas digitales que les ayudarán a 
implantar estas conductas, nece-
sarias para adaptarse a las nuevas 
exigencias del mercado. 8
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Los nuevos hábitos de compra, y 
las nuevas formas de relación, ha-
cen que la captación de nuevos 
clientes y la fi delización de los ya 
existentes sean elementos estraté-
gicos para la supervivencia de los 
negocios. Desde el punto de vista 
comercial, ¿cómo se puede hacer 
frente a esta nueva realidad?

Eduardo García: Antes podíamos 
diferenciarnos por el producto, ca-
lidad, plazos, servicio, etc. Actual-
mente, en determinados mercados 
muy maduros, el cliente no valora 
estas “ventajas diferenciales”, las 
da por hechas. Faltaría más… 
Ahora el ciclo de compra (o custo-
mer journey) en el circuito de deci-
sión de mi cliente es más complejo, 
y las empresas debemos diferen-
ciarnos en el modelo de relación 
con el cliente. 
El ciclo de compra, es decir, cómo 
toma las decisiones mi cliente y 
cómo nosotros le podemos ayudar 
a avanzar en el proceso de compra, 
aportando valor percibido real.
Para poder aportar valor y negociar, 
es imprescindible conocer el circuito 
de decisión. La persona responsa-
ble de compras le hablará de precio 
mientras recibe presión de gerencia, 
calidad, mantenimiento, producción, 
logística, etc., y cada uno con su 
“¿Qué hay de lo mío?”
Finalmente, el modelo de relación 
con el cliente debe implicar un 
plan trabajado con cada cliente 
donde aportamos valor desde to-
das las áreas de la empresa, y ha-
cérselo ver y vivir al cliente desde 
un primer contacto de prospec-

Entrevista a Eduardo García Cortes, consultor-Formador 
especializado en comunicación, negociación y gestión comercial 
en Grupo Bentas

“Es imprescindible conocer el circuito de decisión”

www.linkedin.com/in/
eduardogarciacortes
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ción, hasta los más avanzados de fi deliza-
ción o crecimiento en cuentas estratégicas.

Las personas ocupadas del desarrollo co-
mercial de las empresas necesitan estar ca-
pacitadas y en continua adaptación a estas 
nuevas exigencias. ¿De qué tipo de habili-
dades hablamos
EG: Por lo menos estas: manejo efi ciente de 
tecnologías móviles, adaptación a contextos 
de trabajo permanentemente cambiantes, 
análisis de datos y gestión de dicha infor-
mación, capacidad de identifi car tendencias 
más allá del presente de tu negocio, pro-
ducto o servicio y foco en la experiencia de 
compra, en el usuario, en tu cliente. Y no sólo 
considero necesarias estas habilidades en los 
comerciales, sino en todas aquellas personas 
que puedan aportar valor desde su puesto.

¿Hasta qué punto han cambiado las com-
pras online la manera en que se entiende 
la labor del comercial?
EG: Siempre que cambian los hábitos de com-
pra, ha de cambiar la manera de relacionarnos 
con nuestros clientes. Si como hemos dicho el 
producto es muy similar y el cliente valora como-
didad, facilidad, accesibilidad, disponibilidad… 
o le facilitamos algunos de estos motivos de 
compra o encontrará otro sitio que se lo facilite. 
Y esto va más allá del comercial, hablamos de 
generarle una experiencia memorable de com-
pra, desde la consideración de la compra hasta 
la posible recomendación a otro cliente.

¿Cuáles son los principales retos a los que se 
enfrentan los comerciales al uso para adap-
tarse a esta nueva forma de compraventa?

EG: La resistencia al cambio, que nos viene 
de serie a todos. Las motivaciones de nues-
tros clientes han cambiado, y seguirán cam-
biando. Lo que antes valía ahora no, y acos-
tumbrarse a esta realidad no es fácil.
Los “comerciales al uso” no solemos ser dis-
ciplinados a la hora de registrar la informa-
ción relevante, y en “el nuevo mundo comer-
cial” esto es fundamental. 
Finalmente, saber adaptarse a las motivacio-
nes del cliente y saber liderar al equipo de 
personas “no comerciales” de su empresa 
para conseguir que todas las personas in-
volucradas en la experiencia de compra del 
cliente aporten valor real.


