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Los líderes del departamento de ventas 
necesitan una estrategia clara para respaldar a 
la fuerza de ventas en un entorno de ventas 
virtual. Utilice este marco para revisar, alinear
y habilitar la venta virtual a las nuevas 
realidades de compra, incluida la participación 
del cliente virtual asíncrona y síncrona.
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Los directores de ventas (CSO) se están preparando para un cambio más 
permanente hacia una realidad de venta virtual. En nuestra Encuesta de Pulso 
de Prioridades de CSO (enero a febrero de 2021), informaron que esperan que 
el 58% de la fuerza de ventas trabajen de forma virtual para finales de 2021 
(frente al 24% que trabaja virtualmente antes de la pandemia).

Más allá de este año, más de un tercio de los CSO informaron que están 
haciendo la transición permanente de algunos o todos los vendedores de 
campo a roles virtuales, y otro tercio lo está considerando. Si bien una fuerza 
de ventas parcial o totalmente virtual puede reducir el costo de ventas, este 
cambio también es atractivo debido a la preferencia de los compradores por 
completar las compras B2B de forma digital.

Como resultado, los líderes del departamento de ventas deben continuar 
invirtiendo en capacitación, entrenamiento y otros recursos para ayudar a los 
vendedores que buscan adoptar un enfoque de venta virtual efectivo. De 
hecho, el 74% de los CSO informan que han actualizado recientemente o 
están actualizando su perfil en el apartado de habilidades para la venta virtual, 
y el 61% de las CSO ya están invirtiendo en nuevas tecnologías para agregar 
la venta virtual (ver Figura 1).

A medida que construye su estrategia de venta virtual, es 
importante adaptar su estrategia a su contexto y cultura 
organizacional..

Figura 1: Acciones de las CSO relacionadas con la venta virtual

n = 61 CSOs
Source: Gartner CSO Priorities Pulse Survey (January to February 2021) 
Note: Percentages may not add up to 100% due to rounding.
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La guía de ventas virtual debe enfatizar la calidad de la
interacción virtual con el cliente de un vendedor,
independientemente de si se trata de una reunión o de
un correo electrónico, en lugar de buscar maximizar la
cantidad de interacciones virtuales con el cliente de un
vendedor.

La clave para un cambio más permanente hacia la venta virtual es un cambio en
la estrategia. Los líderes se han dado cuenta de que los vendedores deben dejar
de asumir que las prácticas de reuniones en vivo se transfieren sin problemas a
entornos virtuales, y deben preparar a los vendedores para desarrollar
comportamientos de venta digital. Esta investigación proporciona un marco para
establecer que acciones inmediatas tomar y cuáles planificar a más largo plazo
para desarrollar una estrategia de venta virtual a lo largo de las siguientes
dimensiones (consulte la Figura 2):
• Compromiso sincrónico con el cliente: esto incluye tácticas para

interacciones en vivo con el cliente, como la planificación previa a la reunión,
el compromiso de la reunión virtual y los seguimientos posteriores a la
reunión.

• Compromiso con el cliente asincrónico: esto incluye brindar a los clientes
oportunidades para visualizar información de forma independiente y actuar
con las herramientas en sitios web de proveedores, microsites, etc., mientras
se garantiza la continuidad a medida que los clientes hacen la transición entre
canales.

• Desarrollo de la venta virtual: esto incluye acciones para desarrollar
recursos que permitan la venta virtual y ejecutar iniciativas de actuación
virtualmente.

Figura 2: Marco para permitir una venta virtual eficaz

Source: Gartner  
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Compromiso con el cliente virtual sincrónico
Los vendedores que dominen las nuevas estrategias necesarias para participar
virtualmente se distinguirán de sus pares. De hecho, el 73% de los compradores
B2B dicen que el vendedor del proveedor ganador en sus procesos de compra
fue eficaz o muy eficaz en las reuniones virtuales; solo el 2% resultaron
ineficaces. Sin embargo, para ejecutar reuniones virtuales de manera eficaz, se
requiere una mayor coordinación y diferentes habilidades de gestión de las
reuniones virtuales en comparación con las reuniones en persona.

Los líderes del departamento de ventas deben ayudar a los vendedores a
realizar cambios críticos en la forma en que se preparan, facilitan y realizan el
seguimiento después de una reunión virtual con el cliente (consulte las Tablas 1
y 2). Esto es prioritario porque en comparación con las reuniones en vivo, en un
entorno virtual es probable que:

• Los clientes tengan menor capacidad de atención

• Las expresiones de los clientes, el lenguaje corporal y otras
señales son más difíciles de observar y rastrear.

• Los tomadores de decisiones clave y los líderes senior pueden
delegar con más frecuencia las llamadas virtuales a los contactos
junior.

• Los stakeholders pueden mostrarse más reacias a compartir el
escepticismo y desafiar los puntos de vista, especialmente en un
gran grupo de compradores, lo que dificulta facilitar el consenso.
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Actividad Acciones a corto plazo (uno a tres meses)                                                                             Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Estrategia de 
reunión virtual

Source: Gartner

Crear plan previo a la llamada:Desarrollar un plan de pre-llenado (PAO) para establecer 
expectativas para el–
• Propósito de la reunión
• Agenda (de tres a cinco ideas por diapositiva)
• Resultado (que conduce hacia el siguiente paso).

Establecer expectativas en la reunión:Establezca y comunique posibilidades sobre 
reuniones más breves pero potencialmente más frecuentes.

Definir roles de participante de llamada: Identifique a las personas a invitar a una 
próxima reunión con roles estrictamente definidos para cada vendedor, gerente o 
especialista para maximizar el tiempo limitado del cliente.

Encuentre el mejor soporte  de expertos en la materia: Utilice la configuración 
remota como una oportunidad para implementar de forma selectiva expertos y 
especialistas de alta calidad, dispersos geográficamente, para acuerdos complejos y 
de gran valor.

Ejecute la planificación del cliente previa a la llamada y ejecute ejercicios de juego 
de roles:  Programe una sesión de planificación de llamadas para coordinar con  
el equipo que se unen a la llamada del cliente y, según corresponda, realice un  
role play para seleccionar interacciones para anticipar y elaborar estrategias 
para posibles obstáculos.

Determine el valor de las interacciones virtuales en vivo:En una configuración 
híbrida de interacciones en persona y virtuales con los clientes, priorice las 
interacciones virtuales para una agenda que estaría mejor respaldada por 
especialistas remotos y equipos de clientes o proveedores geográficamente 
dispersos.

Organice reuniones remotas para los principales hitos del proyecto:
Utilice las reuniones remotas para controlar los hitos importante de modo que pueda 
garantizar la máxima participación de los clientes. Limite las reuniones en persona 
para coordinar y ejecutar hitos intermedios específicos con los stakeholders del 
cliente relevantes.

Evaluar la huella digital de los clientes:Revise las actividades asincrónicas de los 
clientes en plataformas como microsites de clientes y salas de ventas digitales 
para:
• Organizar las agendas de las reuniones y establecer los puntos clave 

que impulsen los acuerdos.
• Comunicar la creación de contenido nuevo y mejorar el uso del 

contenido por parte de vendedores y clientes durante las reuniones en 
vivo.

Tabla 1: Acciones del vendedor a corto y largo plazo para la participación del cliente virtual sincrónica (planificación previa a la reunión)

Continua en la 
siguiente página
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Actividad Acciones a corto plazo (uno a tres meses) Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Stakeholder 
Planificación de 
identificación y 
participación

Confirmar participantes y agenda de la reunión: Establecido por el PAO, 
resalte la intención o el propósito de la reunión con los clientes antes de la 
llamada para incluir a los stakeholders concretos, validar el plan, tratar 
asuntos adicionales y confirmar la participación de los stakeholders
principales que pueden delegar las llamadas de ventas virtuales a los 
contactos junior.

Seleccionar a los stakeholders del cliente para invitarlos a la reunión: En una 
configuración híbrida, determine si parte del equipo del cliente debe estar 
presente en una reunión de grupo de compras en persona o pueden participar en 
una reunión virtual separada o de forma asincrónica.
Esta decisión se puede tomar mapeando los roles de los stakeholders y los 
niveles de influencia en el grupo comprador, así como sus procesos de 
comunicación.

Identificar y colaborar con los movilizadores: Identifique Mobilizadores en el 
grupo de compras que lo defenderán dentro de la organización del cliente. 
Asóciese con ellos para alentar la participación del grupo de compradores 
durante las reuniones utilizando nuestro Kit de herramientas de identificación 
de stakeholders / movilizadores.

Crear hoja de ruta conversacional: Prepare puntos de conversación y un plan de 
acción para—
• Solicitar aportes de los stakeholders que no sean el contacto principal o los 

tomadores de decisiones.

Encuentre el canal que mejor se adapte a sus necesidades para involucrar a los 
stakeholders: Determine el canal síncrono / asincrónico más adecuado (por 
ejemplo, correo electrónico, mensajes de texto, redes sociales, microsite del 
cliente, reunión en vivo, etc.) para involucrar a los clientes en todos los puntos de 
contacto con usted durante la compra. Manténgase en sintonía con las 
preferencias de comunicación del cliente y realice un seguimiento de los cambios 
en las preferencias del cliente de forma continua para revisar periódicamente la 
selección de canales.

• Buscar de forma proactiva información y presentación de otros stakeholders
que deberían participar.

Source: Gartner

Genere hipótesis para prepararse para la reunión: Formule la hipótesis de posibles 
conclusiones y preguntas que los clientes puedan plantear a la reunión. Además, 
plantee hipótesis sobre temas, objetivos y transiciones para preparar una ruta de 
conversación, para generar aportes por parte del cliente que proporcionen contexto 
y puedan ayudar a los asistentes a la reunión a llegar a un entendimiento común 
sobre la información compartida en las reuniones.

Tabla 1: Acciones del vendedor a corto y largo plazo para la participación del cliente virtual sincrónica (planificación previa a la reunión)
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Actividad Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)                                                                               Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Establecer 
agenda para la 
reunión

Comparta la agenda con un alcance limitado y los temas priorizados de la 
reunión: comience la reunión comunicando una agenda con un alcance limitado y los 
resultados deseados con algunos objetivos claramente definidos, establecidos por el 
plan de pre-reunión (PAO). Priorice la información que requiera aportes y / o 
aprobación de los stakeholders para hacer avanzar las conversaciones.

Priorice y adapte el contenido para un formato virtual: cree cuidadosamente 
datos y contenido concretos en formatos adecuados para reuniones virtuales de 
30, 45 o 60 minutos para garantizar la comprensión y el respeto de los 
compromisos de tiempo.

Mejorar la gestión de reuniones: en una configuración híbrida de reuniones 
remotas y presenciales, los vendedores deben

• Comparta un resumen del último encuentro al comienzo de cada reunión para 
garantizar la continuidad entre las reuniones, ya que es posible que algunos 
stakeholders no estén presentes en todas las reuniones.

• Anticípese y gestione de forma proactiva los puntos clave en la reunión, que es más 
probable que ocurra en reuniones de grupos más grandes y remotas.

Stakeholder 
Compromiso 
durante la 
reunión

Fomentar la participación de los stakeholders del cliente: utilizar
intencionalmente las pausas en la reunión para obligar a los clientes a
participar y comprobar su comprensión y atención; Involucrar a los
movilizadores para ayudar a impulsar la discusión

Aumente la participación de los stakeholders: impulse la participación
planificada y decidida de las opiniones de varios stakeholders de los clientes (más
allá del punto de contacto principal).

Incorporar herramientas de colaboración: utilice diferentes tecnologías de
colaboración, especialmente cuando se reúna con grupos grandes, como pizarras,
mapas mentales y herramientas de sondeo para aliviar la fatiga de las reuniones
virtuales, reducir la barrera para la participación y fomentar la colaboración activa.

Cree una experiencia de cliente inmersiva digitalmente: para crear una experiencia más 
atractiva y dinámica en una configuración híbrida de reuniones remotas y en persona:

• Aproveche la tecnología disponible para realizar demostraciones de productos 
virtuales.

• Grabe y comparta videos personalizados.

• Comparta formularios o calculadoras rellenables.

Informe a 
Stakeholder(s)
clave

Source: Gartner

Informe con Mobilizadores: evalúe la participación de los stakeholders en una 
llamada de reporte con el movilizador y cree un plan para facilitar el consenso.

Informe a los stakeholders principales: finalice la llamada cinco minutos antes y 
solicite a los stakeholders principales que permanezcan en la plataforma virtual con 
el líder de ventas para analizar el progreso.

Envíe correo electrónico de seguimiento y comparta los siguientes 
pasos: asegúrese de que están todos de acuerdo y aclare las dudas sobre los 
próximos pasos, que se enviarán de inmediato con un correo electrónico de 
seguimiento.

Impulse la colaboración interfuncional: además de los stakeholders del cliente, 
trabaje con su gerente de ventas para identificar y ayudar a negociar las relaciones 
de servicio y marketing adecuadas. Aproveche a estos compañeros multifuncionales 
para ejecutar mejor los elementos de acción posteriores a la reunión y crear una 
experiencia de cliente verdaderamente coherente.

Tabla 2: Acciones a corto y largo plazo para la participación del cliente virtual síncrona (durante la reunión y el informe de la reunión)
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Compromiso del cliente virtual asincrónico
Según nuestra Encuesta de compras digitales de 2021, los clientes B2B 
informan que dedican más de una cuarta parte de su tiempo a involucrar 
al proveedor en una decisión de compra a través de intercambios 
asincrónicos (por ejemplo, por correo electrónico, mensajes de texto, 
redes sociales, microsites, mensajes de voz, etc.) . Claramente, los 
vendedores de hoy deben dominar el compromiso asincrónico para tener 
éxito.

Dominar el compromiso asincrónico requiere que los vendedores se 
conecten de manera efectiva con los clientes fuera de las reuniones en 
persona (consulte la Tabla 3). 

Los vendedores deben utilizar el compromiso asincrónico para 
garantizar que los clientes sean independientes, revisar la 
información en los sitios web de los proveedores y los microsites de 
los clientes, así como impulsar la continuidad en la experiencia de 
compra a medida que los clientes se mueven entre los canales. Este 
tipo de compromiso es necesario porque en el entorno de ventas 
actual:
• Los clientes están fatigados de las reuniones virtuales.
• Los clientes quieren respuestas a sus preguntas bajo demanda.
• Las solicitudes de los clientes a menudo se pueden atender más rápido 

sin reuniones en vivo.
Tabla 3: Acciones del vendedor a corto y largo plazo para la participación del cliente virtual asincrónica

Actividad Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)                                                                               Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Selección 
de canal

Seleccione el método de interacción: antes de programar una reunión virtual o 
una llamada telefónica, considere si una interacción asincrónica sería más eficaz.

Priorizar el compromiso asincrónico: en una configuración híbrida de interacciones 
virtuales y en persona con los clientes, utilice primero el compromiso sincrónico para 
resolver la mayoría de los problemas del cliente y reserve el compromiso sincrónico 
solo para situaciones que los clientes definirían como "de alto valor" y cuando los 
problemas no se pueden resolver de forma asincrónica.

Gestión y uso 
compartido de 
contenido

Comparta la implantación del comprador: comparta contenido digital de alta calidad 
alineado con los trabajos clave del cliente durante un proceso de compra (por ejemplo, 
la implantación del comprador) para ayudar a stakeholders del cliente a socializar ideas 
e impulsar acciones de forma asincrónica.

Grabe y comparta videos sencillos y personalizados: grabe y comparta con 
los clientes videos cortos de locuciones de presentaciones de vendedores y 
testimonios de clientes.

Preparación y conciliación de  la información contradictoria: crea y actualiza 
continuamente un repositorio de recursos de información que los clientes 
probablemente revisarán y ayudarán a los clientes a conciliar el contenido 
contradictorio.

Centralice los materiales de seguimiento en línea: mediante una página web segura 
o una solución de almacenamiento de archivos en la nube, centralice los materiales de 
seguimiento para facilitar el acceso de los clientes y también para que su organización 
realice un seguimiento de la "huella digital" del cliente.

Colaboración 
continua

Source: Gartner

Utilice documentos basados en la nube: en lugar de compartir un documento 
estático o un archivo adjunto de correo electrónico, comparta un documento 
editable y basado en la nube que se pueda actualizar automáticamente para 
reflejar los cambios y comentarios del vendedor o del cliente.

Aproveche las capacidades de la mensajería instantánea de 
colaboración: cree un espacio de mensajería (por ejemplo, Microsoft Teams
o canal Slack) donde los clientes y vendedores pueden conectarse para 
compartir actualizaciones breves y rápidas y abordar problemas que no 
requieren correos electrónicos detallados o una reunión virtual.

Asegure la alineación multicanal: realice un seguimiento regular de las 
interacciones con los clientes para garantizar la alineación entre la comunicación a 
través de las plataformas digitales y en persona, y haga preguntas para determinar las 
percepciones de los clientes sobre la coherencia de la experiencia como indicadores 
principales de los desafíos de los acuerdos.
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Actividad Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)                                                                               Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Inversión en 
tecnología de 
ventas

Evaluar e implementar capacidades adicionales de tecnologías existentes:
Antes de comprar una nueva tecnología para respaldar la venta virtual, evalúe
cuidadosamente las tecnologías y las herramientas digitales existentes para
comprender y maximizar las funcionalidades adicionales.

Revise periódicamente la tecnología existente para determinar su relevancia:
a medida que cambian las necesidades comerciales y las expectativas del cliente,
retire de manera selectiva las tecnologías que ya no coinciden con estas
necesidades o que son redundantes y tienen poca utilización.

Desarrolle capacidades de venta guiada: desarrolle capacidades de venta guiada 
basadas en inteligencia artificial para ayudar a administrar el proceso completo, desde el 
desarrollo de clientes potenciales hasta ayudar a los vendedores a detectar las señales 
de compra y emociones que se pierden con los métodos de venta tradicionales.

Utilice el análisis de conversación para respaldar el coaching: proporcione a los 
gerentes acceso a análisis de conversación basado en inteligencia artificial para realizar 
un seguimiento del tiempo de conversación en una llamada entre el vendedor y el cliente, 
las frases y las preguntas. y la capacidad de los gerentes para buscar llamadas 
anteriores según palabras clave y temas. Posteriormente,  vendedores y gerentes 
pueden usar esta tecnología para refinar aún más las habilidades de gestión de 
reuniones virtuales del vendedor.

Invierta en tecnología de coaching de alto impacto: seleccione tecnología de 
coaching que reduzca el esfuerzo del gerente y maximice la calidad de las interacciones 
de coaching entre gerente y vendedor, en lugar de intentar reemplazarla.

Valore las salas de ventas digitales: prepare a su organización para adoptar la 
tecnología de las salas de ventas digitales a medida que esté disponible, de modo que 
los vendedores puedan involucrar a los clientes de manera efectiva de forma asincrónica. 
Las salas de ventas digitales son una evolución de las páginas de microcontenidos y los 
portales de clientes que tienen reuniones virtuales integradas y capacidades de creación 
de contenido dinámico, análisis de participación del cliente y herramientas de 
configuración visual y de realidad aumentada o virtual.

Diseño e 
implementa
ción de 
incorporaci
ón

Ofrezca capacitaciones grabadas para acelerar la finalización de la incorporación:
implemente el aprendizaje basado en hitos de incorporación predeterminados para 
desarrollar conocimientos básicos, como características y beneficios del producto, y 
capacitación en ”hard skills" que no requiere un instructor en vivo, como capacitación en 
sistemas y herramientas.

Desarrolle la programación de incorporación híbrida: en una configuración híbrida de 
trabajo en la oficina y remoto, reconsidere el tiempo y promueva las sesiones de 
incorporación en vivo para acelerar la colaboración de nuevas contrataciones y las 
oportunidades de creación de redes, al tiempo que reserva canales asincrónicos para las 
actividades de incorporación que los vendedores pueden completar de forma 
independiente.

Source: Gartner

Generación de  los recursos de incorporación: para minimizar la sobrecarga de 
información para los nuevos empleados, priorice el contenido digital que brinde el 
conocimiento más crítico necesario para un inicio rápido, como plantillas de 
prospección, información de productos, conceptos básicos del proceso de ventas, 
etc.

Continua en la página 
siguiente

Tabla 4: Acciones a corto y largo plazo para que los líderes del departamento de ventas permitan una venta virtual efectiva
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Actividad Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)                                                                               Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Capacitación de 
vendedores y 
gerentes en 
habilidades de 
venta virtual

Cree módulos de capacitación breves: diseñe y proporcione módulos de 
capacitación breves que se puedan completar de forma sincrónica (con un facilitador 
en vivo) o asincrónica (e-learning) con ejercicios de aplicación para evitar el 
agotamiento de la capacitación y maximizar la participación en el aprendizaje.

Desarrollar un programa de capacitación híbrido: en una configuración híbrida de 
trabajo en la oficina y remoto, priorice las sesiones de capacitación en vivo para la 
capacitación en ”soft skills" (por ejemplo, capacitación en negociación) o contenido 
que requiera un debate significativo; Dar prioridad a los módulos de aprendizaje 
electrónico y otros modos de aprendizaje asincrónico para el entrenamiento de ”hard
skills" (por ejemplo, utilizando una nueva herramienta).

Capacitación de diseño para temas complejos: organice sesiones en vivo 
(virtuales) para ayudar a los vendedores con conceptos más complejos, 
manteniendo el tamaño de las clases lo suficientemente manejable para impulsar 
la participación.

Evalúe las habilidades de venta virtual del vendedor: evalúe el dominio de las 
habilidades de los vendedores, como la destreza digital y la alfabetización de datos, 
identificando las brechas de habilidades de venta virtual para solucionar mediante 
capacitación y entrenamiento.

Diseñar la capacitación para adaptar las habilidades existentes: enseñar qué 
comportamientos dentro de las habilidades existentes, como la presentación, la 
escucha activa, la venta social, la gestión de los stakeholders, la entrega de 
información comercial, la facilitación del consenso y la negociación deben adaptarse 
a las interacciones virtuales.

Capacitación de diseño para enseñar nuevas habilidades para la venta virtual: 
enseñe habilidades nuevas o emergentes, como Sense Making, la destreza digital y la 
alfabetización de datos que reflejen las realidades de la venta remota y los cambios en el 
entorno de compras.

Enseñe a los gerentes habilidades de venta virtual para modelar para los 
vendedores: ayude a los gerentes a comprender cómo es el dominio de las 
habilidades de venta virtual para que puedan entrenar y modelar de manera efectiva 
dichas habilidades a sus equipos.

Source: Gartner

Establezca estándares para el coaching efectivo de ventas virtuales:
establezca expectativas claras para los gerentes sobre cómo son los 
comportamientos de coaching efectivos para las ventas virtuales.

Continua en la página 
siguiente
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Actividad Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)                                                                               Acciones a largo plazo (seis a 12 meses)
Comunicación 
de ventas

Establezca una cadencia de comunicación clara: planifique y comunique 
cuidadosamente la cadencia esperada de eventos virtuales y sesiones de 
capacitación, anuncios, etc., y haga coincidir los mensajes con el canal 
apropiado, como videos, correos electrónicos e intranet.

Limite las comunicaciones a los equipos de ventas: con un mayor volumen de 
comunicación en un entorno virtual y condiciones comerciales en constante evolución, 
establezca la planificación de ventas como el guardián que canaliza todos los 
mensajes para priorizar el contenido que sea consistente y personalizado para los 
vendedores.

Garantice la preparación para el cambio para un entorno de trabajo 
híbrido: trabaje con el liderazgo de ventas para entregar mensajes y 
actualizaciones continuas sobre cómo el trabajo híbrido se alinea con la 
estrategia corporativa y cómo operar de manera efectiva en este tipo de 
entorno, garantizar que los gerentes puedan contextualizar los cambios en 
curso e impulsar el compromiso del equipo..

Eventos de 
ventas (incluido 
el lanzamiento 
de ventas)

Organice eventos virtuales más breves y frecuentes: en lugar de eventos 
anuales que unan al equipo, organice eventos más breves y frecuentes para refinar 
la mensajería y las habilidades mientras impulsa el impulso de eventos anteriores.

Amplíe las acciones de reconocimiento del vendedor: aproveche los eventos y 
los lanzamientos de ventas para reconocer los logros del vendedor, dado que 
brindar reconocimiento a los empleados remotos es un desafío y un entorno de 
trabajo híbrido probablemente sea un evento de cambio significativo.

Cree comunidades de aprendizaje en línea: reconstruya la experiencia inicial en 
persona mediante la creación de comunidades en línea que permitan a los 
vendedores participar en actividades de creación de equipos, discutir temas 
relevantes, publicar preguntas, compartir las mejores prácticas y mostrar ejemplos 
de clientes.

Source: Gartner

Personalice el contenido para la entrega virtual: cree contenido con 
diapositivas concisas y con muchos gráficos; Reserve tiempo para descansos 
frecuentes durante un evento virtual y proporcione información complementaria 
después para reforzar las nuevas ideas compartidas en el evento.

Tabla 4: Acciones a corto y largo plazo para que los líderes del departamento de ventas permitan una venta virtual efectiva
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Ventas virtuales efectivas
Las ventas virtuales tienen un papel fundamental que desempeñar no solo para 
permitir que los vendedores preparen, planifiquen y ofrezcan interacciones de 
ventas virtuales atractivas, sino también para adaptar la habilitación del vendedor 
al entorno virtual.

La Tabla 4 destaca cómo los líderes del departamento de ventas pueden tomar 
acciones a corto y largo plazo para optimizar su enfoque de apoyo a vendedores 
virtuales en áreas como tecnología de ventas, incorporación, capacitación, 
comunicación y eventos.

Próximos pasos y camino a seguir
Para que las ventas virtuales tengan éxito en la actualidad, los líderes del 
departamento de ventas deben ajustar sus inversiones existentes y reasignar 
recursos entre las personas, los procesos y la tecnología. Además, un cambio 
más permanente hacia la venta virtual está impulsando a las organizaciones de 
ventas a ajustar la estrategia de ventas, el diseño organizacional interno, las 
estrategias de comercialización y las métricas clave de desempeño. Los líderes de 
ventas deben mantenerse alineados con estos cambios y preparar a sus equipos 
para adoptar nuevas formas de apoyar a los vendedores y compradores de 
primera línea.
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