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iGracias por abrir este ebook! Mi nombre es
Julio Lema y ayudo a empresas tecnolégicas de
tamaiio medio con su desarrollo de negocio y
marketing.

He escrito este ebook para acompaiiar el curso
presencial de Fundamentos de Solution Selling
que imparto a mis clientes. Intento con ello
trasladar y adaptar a empresas medianas la
formacién de ventas que reciben las grandes
empresas.

Quiero aclarar que no soy en absoluto un guru

de las ventas. Mi carrera en consultoria
comenzé como Solution Consultant en Nokia
Networks, donde adquiri una amplia experiencia en la articulacién de servicios
personalizados de planificacidon y optimizaciéon de redes para operadores de
telecomunicaciones. En Nokia recibi formacién y entrenamiento en Solution Selling
como parte del proceso de desarrollo de competencias de negocio y me ha
resultado enormemente Util para establecer relaciones productivas con mis clientes
y partners a lo largo de los aiios. Esta es la experiencia que quiero compartir.

Espero que te resulte Util. No dudes en contactarme a través de Linkedin.
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¢C(omo estd organizado este ebook?

El documento se puede dividir en tres bloques. Verds que empleo lenguaje casi
coloquial y sin formalismos, pero he procurado mantener rigor en los conceptos

que presento.

El primer bloque presenta el concepto de Solution Selling y las diferentes fases
del proceso de venta, tanto desde la perspectiva del vendedor como desde la
del comprador.

El segundo bloque se centra en los tipos de clientes que podemos encontrarnos,
segun su actitud frente a la innovacion y los roles que pueden ocupar. Aqui podrds
reflexionar sobre como “leer al cliente” y enfocar tu discurso.

El tercer bloque trata los conceptos sobre los que se apoya el Solution Selling. El
PPVVC (Pain, Power, Value, Vision, Control), los cinco factores clave que debemos
considerar para cualificar oportunidades, con énfasis en el concepto de Pain, y
las 9 Cajas, que es la técnica que emplearemos para descubrirlos.
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¢Qué esy por qué queremos Solution Selling?

El Solution Selling es una técnica que se centra en las necesidades o pains del
cliente para poder proporcionarle lo que realmente necesita y puede adquirir

para atenderlas.

El enfoque de Solution Selling es especialmente Util en disciplinas poco conocidas
por el comprador o en casos en los que es necesaria una solucién a medida de
cierta complejidad. El cliente no tiene la obligacion de estar capacitado para
expresdar en nuestros términos qué necesita exactamente. Para poder resultarle
de ayuda, es necesario entrar en una conversacién para comprender sus
necesidades reales, su contexto, y asi poder adaptar la propuesta de manera
adecuada.

El Solution Selling permite una asesoria mds precisa y efectiva, asegurando

que la solucién propuesta se ajuste a los requerimientos del cliente.

Otro beneficio del Solution Selling es que nos permitira validar oportunidades
en una etapa temprana del ciclo de venta a la vez que nos permite extraer el
mdximo valor del producto de nuestro trabajo, porque la conversacién nos llevard
a identificar cudl es el problema del cliente, cudl es la solucidn que visualiza, a la
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que otorga valor y que la organizacién podrd aceptar. Hay situaciones en las que
sabemos que la solucién a un problema estd muy clara, pero por cuestion de
prioridades, la organizacién no puede invertir sus recursos en ese momento en
adquirir esa solucién, sino otra.

Por Ultimo, el Solution Selling nos permite posicionarnos como Trusted Advisors,
alguien que sabe de lo que habla, que ofrece lo que el cliente realmente necesita
y le va a ayudar a descubrir qué tiene valor y qué no lo tiene.
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Aforismos Utiles

Hay unos cuantos aforismos que se repiten en la literatura sobre Solution Selling y
que te ayudardn a recordar principios bdsicos del proceso de venta.

El primero es No Pain, no change - si no hay dolor, no hay venta. Nadie va a
comprar nada si no le ayuda a aliviar o mitigar un dolor o una necesidad no
satisfecha. El dolor puede ser muy real y obvio, o por el contrario estar oculto o
ser mds complicado de admitir. Un ejemplo de dolor real y obvio es "mis costes
son demasiado altos”, que se resuelve con una solucién que ofrezca ahorro de
costes. Por ofra parte, un ejemplo de dolor oculto es "quiero ascender, quiero un
éxito que me permita brillar como una estrella delante de mis jefes".

Diagnostica antes de prescribir. El diagndstico previo a la prescripcién es de vital
importancia. Es fundamental adquirir el hdbito de comprender a fondo el
problema del cliente y la soluciéon que visualiza antes de proponer cualquier
alternativa. Los problemas suelen tener multiples facetas y el dolor experimentado
por el cliente puede manifestarse de diferentes maneras. Por tanto, es esencial
comprender el contexto en su totalidad antes de aventurarse a ofrecer una
solucién. De lo contrario, existe el riesgo de invertir tiempo y esfuerzo en
desarrollar una propuesta que el cliente no pueda o esté dispuesto a aprovechar.

No puedes vender a quien no puede comprar. Puedes convencer a una personag,
pero si no tiene poder para comprar, nunca va a hacerlo. Verds que parte
fundamental del proceso de venta es identificar a la persona con poder para
comprar y a aquellos que influyen en su decisiéon.

Vender es diferente de despachar. En este caso, el ejemplo que me gusta utilizar es
del médico comparado con el farmacéutico. A un farmacéutico le puedes pedir un
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medicamento: aspirina, paracetamol o una mascarilla protectora. En este caso el
farmacéutico despacha. Por otra parte, el médico te examina, ve tu problema, te
pregunta y te receta un medicamento que luego recoges en la farmacia sin
rechistar. Aunque se podria argumentar que un médico es un vendedor, nadie lo
definiria como tal porque su objetivo no es venderte un tratamiento, sino
recuperarte de tu dolencia. Cuando tu objetivo es ayudar y para ello te centras
en el problema de tu cliente, no te perciben como un vendedor, sino como un
consejero.

Una vez un formador me dijo que Vender consiste en mantener una conversacién
interesante. Fue durante un curso inicial de ventas dirigido principalmente a
ingenieros que querian prepararse para saltar de los puestos técnicos a los
puestos de negocio, que es una transicion compleja, a menudo con resistencia
porque a muchos ingenieros - a mi, entre otros - una carrera en puestos de negocio
no nos resultaba atractiva. El nos la presentaba asi: vender consiste en mantener
una conversacién interesante con tu potencial cliente, entender su problema, su
contexto, la solucién que visualizaba en su mente y buscar la manera de ayudarle.

Si intentas ayudar, la venta es algo que ocurre.

Y esto estd relacionado con el dltimo aforismo. Los buenos vendedores no venden:
les compran. Si tu valor esté claro y has hecho las cosas bien, los clientes acudirén
a ti para resolver sus problemas.
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Fases de una compra

Si queremos ayudar a un potencial cliente, necesitamos entender el proceso de
compras que éste sigue y que resumimos en el ciclo de la llustracion 1. Muestra las
prdacticas de grandes empresas con equipos especializados de Compras
(Procurement), por lo que puede ser diferente en empresas mds pequeiias.

. Descripcién Ty p Recogida oz
Reconocimiento P Especificacion Busqueda de gida y Evaluacién post-
general del Py s seleccién de
del problema de la solucién suministradores compra
problema propuestas

* Se admite la * Se define en * El equipo de * Se contacta con * Se evalban las * Se redacta el * Los usuarios ofrecen
existencia de una términos amplios la  compras decide las  empresas propuestas conforme pedido con su feedback sobre
necesidad no solucién y la caracteristicas reconocidas a la especificacién  caracteristicas, la solucién de cara a
satisfecha cantidad necesaria  técnicas adecuadas de la solucién. cantidades, precios  una extensién o

de la solucién y términos de compra adicional

compra.

llustracién 1: Ciclo de compra

Todo proceso de compra comienza con el reconocimiento de un problema por
parte de un usuario, en el que se admite la existencia de una necesidad no
satisfecha. Esto es imprescindible. Como decia el aforismo, no Pain no Change. Si
la organizacién no admite un dolor, no va a haber compra.

Una vez se admite la necesidad, el usuario cuantifica el problema: “scudn grande
es mi problema? 3Qué tipo de solucién necesito?” Una vez definido el problema
en términos mds o menos amplios, se pasa a describir la solucion de manera mas
precisa con la ayuda de un especialista técnico: d¢qué caracteristicas (técnicas,
comerciales o de cualquier indole) debe tener la solucién para solucionar mi
problema?

Estas especificaciones son documentadas y con ellas se sale al mercado a la
bUsqueda de propuestas. Generalmente, se delega en un departamento de
compras o de alianzas que comienza con empresas ya conocidas con las que se
hayan hecho negocios antes (es muy comin que las empresas mantengan un
registro de proveedores homologados de confianza con los que ya han trabajado
en el pasado). Se piden propuestas y éstas se evaltan frente a los requisitos
previamente plasmados.

El usuario y con frecuencia el especialista técnico escogen una propuesta, tras lo
cual el departamento de compras se encarga de negociar con el suministrador y
redactar un pedido preciso con precios y cantidades. Con esto la compra estd
cerrada, pero el ciclo no termina ahi.
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Una vez culminada la compra, el departamento técnico o el de compras recogen
el feedback de los usuarios sobre la solucién de cara realizar una nueva compra.
Estos comentarios son extremadamente importantes porque de ellos depende que
el suministrador sea incluido en el registro de proveedores de confianza.

Toda la gente con la que hablemos estard en algun punto de este proceso.
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Fases de una venta

éLuego, por nuestra parte, cdmo vendemos? La venta también tiene sus fases.

Cualificarnos
como . q
Preparar " Diagnosticar Demostrar Probar
interlocutor
valido

* |dentificar las * Demostrar al cliente * Preguntas abiertas * Determinar si el * Demostrar que tu  * Tu solucién es * Llegar a un acuerdo
necesidades del que vale la pena cliente esta solucién resuelve la  efectiva en el caso  mutuamente
cliente que nos dedique interesado en la necesidad del cliente del cliente beneficioso
* Investigar la historia tiempo solucién de forma eficiente  « Mostrar casos
del cliente * Determinar si el similares de otros
cliente puede clientes

efectuar la compra

llustracidn 2: Fases de una venta

En primer lugar, hay una fase de preparacion en la que recopilamos informacién
sobre el contexto del cliente. Internet facilita esta tarea al proporcionarnos datos
sobre su estrategia, lineas de negocio, cifras, prioridades o necesidades
declaradas, e incluso el organigrama de la empresa, lo cual nos ayuda a
contextualizar el proceso de toma de decisiones.

Después de esta etapa, viene una parte crucial, especialmente cuando lidiamos
con un cliente potencial nuevo: debemos cualificarnos como interlocutores
validos y demostrar al cliente que vale la pena reunirse con nosotros. Para
lograrlo, debemos mostrar nuestras credenciales, como referencias y éxitos
pasados, ademds de explicar cdmo podemos ser de ayuda (el material de
marketing es clave en esta fase). Es importante para establecer un didlogo
enriquecedor, con intercambio de informacién, que nos permita definir la solucién
adecuada.

Una vez frente al cliente, debemos identificar y diagnosticar claramente el
problema. Profundizaremos mds en esta parte cuando hablemos de las nueve
cajas, pero al finalizar esta etapa, deberemos tener una visién clara de la solucién
mds adecuada al problema. Luego, debemos cualificar esta vision con el cliente,
es decir, verificar si estd interesado en ella y si comparte la opiniéon de que es la
solucién mds adecuada para abordar todas las facetas del problema. También
es importante determinar si el cliente tiene la capacidad de realizar la compra o
si es necesario involucrar a alguien mas.
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Si observamos que el cliente muestra interés en la solucidén propuesta y estd
dispuesto a adquirirla, nos toca demostrar que la solucién puede cumplir con la
vision y satisfacer la necesidad del cliente. Por lo general, apoyamos esta
demostracién utilizando un caso de negocio.

Después, es necesario comprobar que la solucion funciona segun lo prometido,
lo cual generalmente se realiza a través de una prueba de concepto o un piloto.
Dependiendo de la solucién, también podemos utilizar testimonios de otros
clientes. Al finalizar esta fase, el cliente estard convencido de si la solucidn
funciona. En ese punto, el siguiente paso es cerrar la venta, lo cual implica
establecer un acuerdo beneficioso para ambas partes. Esta es una parte que no
vamos a tratar aqui.

A la vista de este ciclo, el error mds comUn que se comete en ventas es saltarse los
primeros pasos de Preparacién, Diagndstico y Cualificacién, y las consecuencias
ya no son solo que vendas menos, sino que tensiones la organizacién con una
avalancha de demos, propuestas, pruebas de concepto y pilotos que exigen
tiempo y esfuerzo, y que sin la debida cualificacion tienen una menor
probabilidad de éxito. Por eso, recomiendo llevar cuenta no solo de las ventas y
las propuestas tramitadas, sino también de las oportunidades cualificadas y las
tasas de conversién de una etapa a otra.
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Adopcion de la Tecnologia

A la hora de proponer una solucién a un cliente u organizacién, es de gran ayuda
tener en cuenta su disposicién frente a los cambios, porque no todo el mundo (ni
todas las organizaciones) reacciona de la misma manera. Habrds visto en tu circulo
que existen personas mds proclives a aceptar riesgos y otras mds escépticas y
precavidas. Piensa en quién empezdé a usar WhatsApp, o a meter la tarjeta de
crédito en el mévil, o usar un coche eléctrico...

La curva de adopcién de la tecnologia surgié de un estudio realizado entre
agricultores y granjeros de EEUU en los aiios 50 y 60, a fin de explicar a partir
de las caracteristicas de aquellos por qué unas explotaciones eran mds présperas
que otras. Curiosamente, este estudio resulté ser extrapolable a otras situaciones
y es ampliamente empleado por departamentos de marketing de todo el mundo.

En concreto, la curva de adopcién de la tecnologia divide el mercado objetivo en
cinco segmentos:

EARLY MARKET THE CHASM MAINSTREAM MARKET

g ey

CONSERVATIVES

E TECH ENTHUSIASTS

o

EARLY EARLY LATE
'NN?’S’:/T ORS ADOPTERS MAJORITY MAJORITY LAG;;RDS
=R 13.5% 34% 34% ?

llustracién 3: Fases de adopcidn de la tecnologia (autor andnimo)

* Innovators o pioneros: son los creadores, los que lanzan las innovaciones.
‘3y si

Los que se cuestionan el stafus quo y se preguntan cosas como
sustituimos el motor de gasolina de los coches por uno eléctrico?”.

* Early adopters o usuarios tempranos: son los que acampan delante de la
Apple Store la noche antes para ser los primeros en tener lo Ultimo,
probarlo, usarlo y sobre todo contarlo. Son los que ven los primeros coches
eléctricos y ponen por delante los pros que los contras (autonomiaq,
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acabados, tiempos de carga, etc.). Crean comunidad y estdn encantados
de colaborar en el desarrollo de la nueva tecnologia.

The Chasm o el abismo: este es un momento clave (no un grupo de
adoptantes) en el que o bien la innovacién se extiende a toda el mercado
objetivo y se queda con nosotros, o bien muere en el intento como otros
tantos inventos. Seguro que te vienen a la cabeza unas cuantas
“innovaciones” que murieron en el intento.

Early majority o mayoria temprana: son los que al ver a los early
adopters usar su coche eléctrico y que funciona, que se puede recargar con
comodidad, que tiene autonomia y que ha reducido su precio, deciden que
es el momento de adquirir uno. Solo les gusta el riesgo controlado. Todo
tiene que funcionar, tiene que ajustarse a ellos, tiene que costar poco (en
dinero y esfuerzo) y tiene que venir avalado por un referente.

Late majority o mayoria tardia: son los que han necesitado ver por las calles
un montén de coches eléctricos para decidirse a usar uno. No les gusta
arriesgar. Juegan sobre seguro.

Laggards o rezagados: Son los escépticos, los Ultimos que adoptan los
cambios. Una de sus frases favoritas es “los experimentos en casa con
gaseosa”. Si usamos como ejemplo WhatsApp, seguro que conoces alguno
que decia: “yo no voy a ponerme eso para perder el tiempo mandando

mensaqjitos”. Hasta que su madre crea el grupo familiar de WhatsApp

Ejercicio

2En qué etapa del ciclo de adopcién de la tecnologia se encuentran tus
clientes?

2Como deberias presentarles tus soluciones para maximizar la posibilidad

de éxito?
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Roles

Seguro que ya te has percatado de que no todo el mundo ocupa el mismo rol
durante una consulta u oportunidad. Hay personas con mayor influencia que otras
en la decisidon final y no siempre por su jerarquia o por su exposicion al problema

que estds intentando resolver.

Usuario: El usuario es la persona que utilizard directamente la solucién propuesta.
Puede ser un individuo o un grupo de personas dentro de la organizacién. Su
opinién y experiencia son cruciales para evaluar la idoneidad y el beneficio de
la solucién.

Decisor: El decisor es quien tiene la autoridad para tomar la decisién final de
compra. Esta persona tiene el poder de aprobar o rechazar la adquisicién de la
solucién. Suele ser alguien en una posicion de liderazgo o gestion dentro de la
organizacion.

Gatekeeper: El gatekeeper (guardidn) es alguien que controla el acceso a la
persona o equipo de toma de decisiones. Puede ser un asistente ejecutivo, un
miembro del equipo administrativo o cualquier persona que filtre y gestione el
flujo de informacién hacia los decisores.

Comprador: El comprador es el encargado de realizar la transacciéon comercial.
Negocia los términos y condiciones del acuerdo, incluyendo precios, plazos de
entrega y condiciones de pago. Su funcién principal es asegurarse de que la
compra se realice de manera eficiente y rentable para la organizacién.

Influencer: Los influencers son personas que tienen la capacidad de influir en la
decision de compra, aunque no tengan el poder final de decisiéon. Pueden ser
expertos técnicos, consultores o profesionales con conocimientos especificos que
ofrecen informacién y perspectivas relevantes sobre la solucién.
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Sponsor: El sponsor es alguien dentro de la organizacién que respalda activamente
la implementacién de la solucién propuesta. Pueden ser lideres o gerentes de alto
nivel que entienden los beneficios y el valor de la solucién y promueven su
adopcidn en la organizacién.

Power Sponsor: El power sponsor (patrocinador de alto nivel) es un sponsor
influyente con un nivel de autoridad y poder aidn mayor. Son lideres ejecutivos que
respaldan y defienden la adopcién de la solucién en la organizacién, y su apoyo
es fundamental para superar cualquier obstdculo o resistencia interna.

Detractor: El detractor es alguien dentro de la organizacién que se opone o
muestra resistencia a la adquisicién o implementacion de la soluciéon. Pueden tener
preocupaciones, dudas o intereses contrarios que deben abordarse y superarse
para avanzar en el proceso de compra.

Estos roles interactian y se relacionan entre si a lo largo del proceso de compra,
y es fundamental comprender sus perspectivas y necesidades.
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PPVV(

Esta seccidn quizd sea la mds importante de todo este ebook. Aqui definimos los
cinco factores que hay que tener claros para poder cerrar una venta.

PPVVC significa Pain, Power, Value, Vision, Control.

- Pain w» Power  gp Value @ Vision @ Control
El problema Personas Magnitud Conviccién Capacidad
critico de que deciden cuantificable del cliente de guiar al
una o influyen del efecto de la comprador
organizacion directamente de la solucién que en su
o una sobre la decision resolverd su decision
oportunidad decisién de sobre el problema
perdida compra pain

Pain (Dolor): El Pain se refiere a los problemas, desafios o necesidades
insatisfechas que experimenta un cliente. Es esencial identificar y comprender el
Pain del cliente, ya que este serd el motor impulsor para buscar una solucién. Al
abordar y resolver el Pain de manera efectiva, se puede generar un mayor interés
y compromiso por parte del cliente.

Power (Poder): El Power se refiere a la capacidad e influencia que tiene una
persona dentro de la organizacién para tomar decisiones y llevar a cabo cambios.
Identificar y conectarse con los individuos que poseen el Power adecuado en el
proceso de toma de decisiones es crucial para avanzar en la venta. Entender
quiénes son los actores clave y cémo interactian entre si es fundamental para
lograr una venta exitosa. Ahora que sabemos los diferentes roles, tenemos que
ser capaces de identificar quién decide y qué criterios va a seguir en su decision.
A menudo no es tarea sencilla.

Value (Valor): El Value se centra en los beneficios y el valor que la solucién
propuesta puede aportar al cliente. Es fundamental comunicar de manera clara y
convincente cédmo la solucién abordard los problemas y necesidades del cliente, y
cémo generard un impacto positivo en su organizacion. Demostrar el Value y
conseguir que el cliente lo admita es esencial para construir una propuesta
convincente y diferenciarse de la competencia.

Vision (Visidn): La Vision se refiere a la capacidad de presentar una imagen clara
y atractiva del futuro deseado por el cliente después de implementar la solucién.
Al pintar una visién convincente de cémo la solucién transformard positivamente
la organizaciéon y superard los desafios actuales, se puede generar un mayor
compromiso y entusiasmo por parte del cliente.
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Por ejemplo, alguien que quiera comprar un coche puede estar pensando en
un coche pequefio para aparcarlo con facilidad, de bajo consumo y sencillo
de manejar para conducirlo por ciudad. Esto es una visién. A veces los clientes
no tienen una visién definida, pero cuando la tienen la tenemos que alinear

con la nuestra, bien influyendo en la suya o adaptando la nuestra.

Control (Control): El Control implica tener la capacidad de guiar el proceso de
venta y mantener el control sobre las interacciones y el flujo de informacién. Es
importante establecer y mantener una comunicacion efectiva, hacer las preguntas
correctas y mantenerse en sintonia con las necesidades y preocupaciones del
cliente. Al ejercer un buen Control, se puede influir en la direccién de la venta y
mantenerla en el camino correcto hacia el cierre exitoso.

Se suele decir que la venta es igual al producto de Pain por Power por Value por
Vision por Control. Si falta alguno de los factores, el resultado es cero.

Pain x Power x Value x Vision x Control = Venta
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Pain

*El comprador sabe que tiene que actuar para resolver un problema

*-> Diagnostica el problema
*=> Ajusta su visién con la tuya

*El comprador sabe que tiene un problema pero no sabe
cémo solucionarlo.

*—> Diagnostica el problema

> Desarrolla una solucién que el comprador “vea”
implementando

*El comprador no sabe que tiene una
necesidad.

*—> Vende el problema

El Pain no es simple, hay diferentes tipos de Pains dependiendo de su necesidad,
como refleja esta slide.

En la base de la pirdmide podemos ver el caso de la necesidad latente. En este
caso, el cliente sufre un problema pero no lo conoce o no es capaz de comunicar,
a menudo porque aun no se ha reflejado en sus indicadores de negocio.

Un ejemplo puede ser un jefe de logistica que estd muy satisfecho con su red
de distribucidn, pero no sabe que sus competidores van a invertir una gran
cantidad de recursos en un sistema de predicciéon de demanda y optimizacién
de rutas que le va a permitir entregar en un 20% menos de tiempo con un
coste 25% menor. En esta situacién tenemos que vender el problema. "Tu
competencia estd invirtiendo para entregar en menos tiempo y mds barato.

. . . e
Sino reaccionds, tu nhegocio va d sufrir.

Luego estd la necesidad admitida. El comprador sabe que tiene un problema
pero no sabe cémo solucionarlo. En este caso tenemos que diagnosticar el
problema y comenzar a plantar en la cabeza del comprador una visiéon de cémo
una solucién podria resolver el problema. Ejemplo tipico: un cliente sabe que sus
costes de energia son muy altos pero no sabe en qué se van ni cdmo reducirlos.

En el punto més alto de los Pains estd la visiéon de la solucidon. En este caso el
cliente es consciente del problema y tiene una visién clara de la solucién que busca.
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En estos casos, de nuevo diagnosticaremos el problema - siempre diagnosticamos
el problema - y luego debemos alinear nuestra visién con la suya, bien ajustando

Ja

nuestra solucién a su vision, o bien influyendo en su visién.

Volviendo al ejemplo, el cliente puede declarar necesitar una herramienta de
monitorizacién de consumos. Nosotros podemos alinear nuestra solucién con
su visién, partiendo de la necesidad de ofrecer un médulo de monitorizacién
de consumos, pero ademds podemos influir sobre su visién preguntando cémo
va a actuar sobre su sistema para reducir tales consumos, plantando la
semilla para un médulo de control adicional. Si con ello ajusta su visidn, ya
estds actuando como Trusted Advisor, ofreciendo valor y diferenciando tu

propuesta. Mds adelante veremos cémo articular este didlogo.

Suele ser mads sencillo tratar con un cliente que ya tiene una visién de la solucién,
pero también es mads fdcil que haya contactado con algin competidor. Es
importante entender muy bien el Pain en funcién de su nivel de necesidad.

El dolor fluye por la organizacion

El dolor fluye por la organizacién. Esto quiere decir que para cada miembro de la
organizaciéon no solo los dolores son diferentes, sino que el mismo dolor se
manifiesta de maneras diferentes.

Por ejemplo, para un jefe de ingenieria en una fdbrica, su dolor puede ser "no sé
cudnta electricidad consumen mis maquinas".

Para su jefe, ese mismo dolor se percibe de otra manera, por ejemplo "mis costes
de operacion son demasiado elevados y no tengo suficiente informacién para
decidir cémo reducirlos.

Para el jefe del jefe, un director general, el dolor puede ser "mis costes estdan por
. . . n
encima del precio al que puedo vender mi producto’.

Para el accionista, el dolor seria "los retornos de mi inversién no estdn a la altura
de mis expectativas".

El mismo dolor tiene un efecto diferente dependiendo de con quién hables. Es
importante entender cémo afecta el dolor al interlocutor que tengamos en cada
momento.
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Las 9 cajas

Las @ cajas son un método para guiar la conversaciéon con un cliente, averiguar el
Pain, determinar dénde estd el valor e influir en su vision.

El método de Solution Selling y el enfoque de las 9 cajas se basan en una
estructura que se organiza alrededor de dos dimensiones fundamentales. En el
eje horizontal, nos encontramos con Pain, Value y Vision, que son los tres factores
clave que debemos determinar. Para lograrlo, seguimos un flujo de preguntas que
abarcan la exploracién, el control y la confirmacién, conformando asi el eje
vertical de las cajas. De esta manera, nos aseguramos de abordar de manera
integral y sistemdtica los aspectos esenciales para comprender y satisfacer las

necesidades del cliente.

Vision

P , .. 2Qué haria falta
3Cudl es la causa de Ademds de ti, 2a
para resolver el

esta necesidad? quién mds afecta?
problema?
Si hubiese una
sAfecta también manerd .de
2Se debe a...? 0.2 conseguir...
2contribuiria a
resolver el problema?
Entonces, las Por lo que he oido, Entonces, &si pudieras
razones de esta este problema se hacer..., el problema
necesidad son... extiende a... se resolveria?

Las preguntas de exploracion serdn abiertas. Las preguntas abiertas son
aquellas que permiten responder aquello que se desee, ya que no se le imponen
opciones entre las que debe elegir su respuesta. Las emplearemos para recoger
todo el contexto posible.

Tras las respuestas del cliente, podemos emplear preguntas de control para
enriquecer la respuesta del interlocutor y validar aspectos del dolor, el valor o la
vision que se nos hayan ocurrido durante la conversaciéon. Aqui es donde
exploramos los limites.
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Las preguntas de confirmacion serdn cerradas (se deben poder responder con
un si, un no o un numero) y las emplearemos para asegurarnos de que el
interlocutor estd de acuerdo con nosotros. En ellas resumiremos las respuestas a la
preguntas de exploracién y control.

Pero vayamos a los ejemplos. 2Qué preguntas ejemplo podemos hacer en cada
una de las casillas?

Las 9 cajas — determinando el Pain

2Cudl es la causa de

esta necesidad?

2Se debe a...2

Entonces, las razones
de esta necesidad
son...

Para explorar el Pain, una vez nos hemos presentado y el cliente ha compartido
con nosotros su contexto, su rol, su misién y prioridades, tenemos que conseguir que
nos desvele su dolor. Hay infinitas maneras de preguntar, aqui os dejaré unas
cuantas.

La mads directa: “scudl es el problema?”. Recordemos que los dolores pueden ser
latentes o no ser obvios. No siempre el cliente va a abrirnos su corazén y declarar
su dolor abiertamente. Puede que no lo conozca, no lo haya identificado
correctamente o no lo quiera admitir. Por lo tanto, hay que ser muy cuidadoso con
este tipo de preguntas y sobre todo, antes de comenzar hay que cualificarse como
un interlocutor vdlido, alguien con quien vale la pena conversar.

“3Cudl es la necesidad que te ocupa? ¢Qué te mantiene despierto por la noche?”

Preguntas menos directas: “scudles son tus prioridades para este aio? 3A qué vas
a dedicar tu presupuesto? 3Qué te estd dando mds problemas hoy en dia2”
Aunque siempre abiertas, estas preguntas son mds faciles de responder por parte
del cliente porque puede responder de manera muy objetiva.

Una vez el cliente nos ha respondido, podemos indagar un poco mds mediante
preguntas de control. Por ejemplo, si un cliente nos dice que sus costes de energia
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son demasiado altos y tiene presion en los costes, nosotros podemos repreguntar
si no conocer el coste por unidad producida o el consumo por maquina y hora del
dia son parte del problema. El cliente dird a algunas cosas que si y a otras que
no, pero te ird ayudando a diagnosticar correctamente el problema.

Después de esto, es importante confirmar con una pregunta cerrada que resume
lo que hemos averiguado. "Entonces las razones para estos costes tan altos es la
falta de visibilidad sobre los consumos energéticos a nivel de maquina”. Si el
cliente responde con un si, el Pain estard definido, pero lo habitual es que lo haga
con un "si, pero", con lo cual deberds volver a explorar y controlar hasta llegar a
un diagnédstico.

Las 9 cajas — evaluando el valor

En la parte del valor queremos determinar el tamafno del problema, saber a
quién mds afecta, porque cuanto mds extendido estd el problema, mds valor
tendrd la solucién. 3Es un problema grande que afecta a muchos o es un problema
pequeiio? 3Es un problema en el que estén dispuestos a invertir?

Pain Value Vision
Ademas de ti, 2a quién

mads afecta?
2Afecta también a...2
Por lo que he oido, este

problema se extiende
a...

Por ejemplo, tuvimos una llamada con un director de sistemas de un Call
Center que tenia un problema con la tasa de éxito de las campanas de
publicidad para las que lo contrataban sus clientes. El nos pinté el problema
como bastante grave: "Si no vendo, no cobro”. Le preguntamos si era un
problema de empresa o solo de algin departamento suelto y nos contestd
categdricamente que afectaba a toda la empresa. "Afecta directamente a

nuestra cuenta de resultados.” Ahi tienes Valor.

A veces los clientes responden de manera muy tajante con "Afecta a toda la
empresa", sin matices, y en ese caso, la confirmacién es de gran ayuda. Lo normal
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es que te indique quién mds estd afectado por el Pain y por lo tanto se puede
beneficiar de una solucién. Esa es la gente con la que deberias hablar y llevar a
cabo este proceso de nuevo, identificar su Pain, el valor que la solucién tiene para
ellos y su vision.
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Las 9 cajas — influyendo en la vision

Pain Value Vision

2Qué haria falta para resolver el
problema?

Si hubiese una manera de
conseguir... gcontribuiria a
resolver el problema?

Entonces, &si pudieras hacer..., el
problema se resolveria?

Una vez has estimado el valor, tienes que alinear tu visién con la del cliente. Tipos
de preguntas de exploracién: 3Qué necesitarias para resolver este problema?
éTienes alguna idea de qué necesita tener la solucién a este problema?
(Estrictamente una pregunta cerrada, pero puedes pedir que elaboren su
respuesta).

Cuando le preguntamos a nuestro cliente del Call Center, nos contesté que le
gustaria tener "algo, que me dijese qué agentes tenian que estar
encargdndose de cada campana, hora a hora, de tal manera que en todo
momento tengamos la mayor probabilidad de éxito”. Esta es una visién que

puedes o no resolver.

De nuevo, con las preguntas de control puedes indagar un poco mds. Por ejemplo:
"Si pudiera predecir la tasa de éxito de las campafias en funcién de campaiias
similares realizadas en el pasado, zte resultaria de ayuda?”, a lo que el cliente
puede decir que si, o que no, y te dard pistas sobre las funcionalidades que
valorard en la solucién.

Finalmente, podrds compartir con el cliente tu visién con una pregunta de
confirmacién. "Entonces, si pudiéramos predecir la tasa de éxito de las campaidias
en funciéon de campaiias similares en el pasado, y pudiéramos asignar agentes a
la de mayor probabilidad de éxito en funcién de su rendimiento pasado seguin el
tipo de campaiia, empleando un interfaz web con un backend integrado en vuestra
nube, seso resolveria el problema?”. Si el cliente dice que si, misién cumplida. Si
dice que no, escucha y sigue con preguntas de control.
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Esto es un resumen muy rdpido de las @ cajas. Las conversaciones reales no son en
absoluto lineales, te encontrards saltando de Pain a Vision, después a Value, irds
controlando y confirmando repetidas ocasiones, y no tiene mayor importancia.
Pero lo que si debes tener claro es con qué respuestas tienes que salir de esa

conversacion con el cliente.
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Conclusion y Lecturas recomendadas

Con esto hemos terminado. Espero que lo hayas encontrado util. Te animo a que
adoptes algo de lo aqui expuesto en tus conversaciones con tus clientes. Puede ser
identificar el Pain, o identificar Power o Control, pero sobre todo te animo a
preguntar mucho a tu cliente y validar con ellos tus conclusiones antes de
proponer una solucién.

Si tienes curiosidad te dejo estos enlaces con lecturas recomendadas.

Entendiendo la curva de adopcién de la tecnologia

The Buying Role of Business

The New Solution Selling

Hubspot - Solution Selling

Naturalmente quedo a tu disposicién para aclarar dudas o simplemente conversar
sobre este tema.

Linkedin: https: //www.linkedin.com /in/juliclema/

iMuchas gracias por leer!

Julio
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