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INTRODUCCION DE LA CLASE

La siguiente clase aborda el ciclo completo de descubrimiento del problema, una fase esencial para
evitar desarrollar soluciones basadas en suposiciones. Comprender como se difunden las
innovaciones, quiénes estan dispuestos a adoptarlas en fases tempranas y como detectar problemas
urgentes ¢ importantes permite enfocar los esfuerzos de disefio con claridad estratégica. En lugar
de validar ideas prematuras, se propone descubrir necesidades reales a través de conversaciones

abiertas con usuarios potenciales.

Se revisara el proceso para descubrir el problema, que incluye estructurar entrevistas, construir
relatos comparables, priorizar necesidades usando criterios de importancia y satisfaccion, y traducir
esos hallazgos en oportunidades de disefio. Esta clase marca el paso del supuesto al hallazgo y
prepara el camino para redefinir o ajustar una propuesta de valor bien fundamentada y alineada con

la realidad del usuario.

DESARROLLO

6. Difusion de la innovacién

Las innovaciones no se adoptan de forma inmediata por toda la poblacion. Existen diferencias
significativas entre los grupos de personas segun su predisposicion a incorporar una nueva solucion.
Comprender como se difunden las innovaciones y quiénes son los primeros en adoptarlas es
fundamental para definir estrategias efectivas de entrada al mercado. La curva de adopcion de
innovaciones propuesta por Everett Rogers tiene varias aplicaciones. Es importante enfocarla a
mercados reales y determinar su relevancia para orientar los esfuerzos comerciales y de validacion

en fases tempranas de desarrollo de una innovacion, un emprendimiento o un nuevo negocio.

6.1 Curva de adopcion de Innovacion

Las innovaciones nunca se adoptan de golpe. Siempre habré ciertos segmentos que se
resistiran mas que otros a probar nuevos productos o servicios. Comprender esta dindmica es clave
antes de lanzar una innovacion. Si intentas venderle a todo el mundo desde el primer momento,
probablemente no le venderas a nadie, ya que no todos los segmentos se comportan igual ante una

nueva propuesta.




En las primeras etapas, cuando los recursos son limitados, es esencial saber con qué grupos
del mercado es mas eficiente interactuar. Para ello, es Util conocer el Modelo de Difusion de la

Innovacién popularizado por Everett Rogers en su libro Diffusion of Innovations (1962).

Innovators, Early Early Laggards

Enthusiasts Adopters Majority Late Majority (skeptics)
(visionaries) (pragmatists) (conservatives)

< > <« B

Early Market Mainstream Market

Figura 1.  Curva de difusion de la innovacion. Fuente: Think&Sell. (s.f.). La on de las innovaciones:

teoria y practica.

En el siguiente link se puede ahondar en la curva de innovacion de Rogers.

Link: https://thinkandsell.com/blog/la-difusion-de-las-innovaciones-teoria-y-practica/

Este modelo permite:

e Establecer estrategias especificas segun el nivel de adopcion de cada segmento.
e Asignar eficientemente los recursos para concentrar los esfuerzos donde realmente
importan.

e Estimar las tasas de adopcion y su evolucion a lo largo del tiempo.

El concepto central del modelo es la innovacion, definida como una idea, practica u objeto
percibido como nuevo por una persona. Es decir, lo importante no es si algo es realmente nuevo,

sino si se percibe como tal por parte del usuario.




Segun Rogers, las personas adoptan innovaciones en diferentes momentos. Esta distribucion

puede visualizarse como una campana de Gauss dividida en cinco segmentos:

Innovadores (2,5%)

e Personas curiosas, arriesgadas, apasionadas por la novedad.
e Buscan ser los primeros en probar nuevas tecnologias.

e Operan en redes cosmopolitas y suelen tener recursos economicos.

Early Adopters (13,5%)

e Son influyentes y lideres de opinion.
e Asumen riesgos moderados y son muy receptivos a nuevas ideas.

o Estan dispuestos a pagar mas por soluciones innovadoras y disfrutan marcando tendencia.

Mayoria Temprana (34%)

e Son mas pragmaticos.
e Necesitan evidencia social y casos de éxito antes de adoptar algo nuevo.

e Les interesa mejorar su estilo de vida y productividad.

Mayoria Tardia (34%)

e Escépticos. Adoptan la innovacion por presion social o econdmica.

¢ Confian mas en el statu quo y en lo conocido.

Rezagados (16%)

e Tradicionalistas. Evitan el cambio hasta que no queda méas remedio.

e Rechazan la innovacion por defecto y solo la adoptan si el producto previo deja de existir.

Ademas del perfil de los segmentos, el modelo de Rogers incluye cinco etapas del proceso

individual de adopcién de una innovacion:

a. Conocimiento: La persona se entera de la existencia de la innovacion.
b. Persuasion: Se evaliian los beneficios y valor percibido.

c. Decision: Se toma la decision de adoptarla o rechazarla.




d. Implementacién: Se pone en practica.

e. Confirmacién: Se reafirma la decision de adoptarla (o se revierte).

Ejemplo aplicado: Educacion online

Tomemos como caso la expansion de los cursos virtuales.

e Innovadores: Personas autodidactas que buscaron formarse online cuando nadie mas lo
hacia.

o Early Adopters: Usuarios que se inscribieron en plataformas como Coursera o edX
cuando universidades de prestigio empezaron a ofrecer cursos online certificados.

e Mayoria Temprana: Gran masa de estudiantes que entraron en plataformas como Udemy
una vez que hubo validacion social.

e Mayoria Tardia: Usuarios que solo se sumaron cuando estos cursos ya eran ampliamente
aceptados.

e Rezagados: Personas que solo se volcaron a la educacion en linea cuando las clases

presenciales dejaron de ser una opcion viable (ej. pandemia).

¢ Con quién hacer negocios?

Con los Innovadores y Early Adopters. Representan el primer 16% del mercado, y son
quienes estan dispuestos a asumir riesgos y tolerar fallas tempranas. Intentar vender al centro de la
curva en las primeras etapas puede ser un error, ya que estas personas no compraran hasta ver

resultados concretos y validacion social.

Apunta a quienes apoyen tu causa y estén dispuestos a pagar mas por probar algo nuevo.

Ellos seran los aliados estratégicos para alcanzar masa critica.

Una innovacidn solo puede pasar al mercado masivo una vez que ha sido aceptada por ese
primer 15-16% del mercado. Esa es la verdadera validacion de que tu solucion tiene potencial de

escalabilidad.

Quien es tu early adopter ideal, como lo encuentro o como entrego valor a cambio de
las entrevistas que confirmen o rechacen la hipotesis sobre el early adopter y si tiene un

problema urgente e importante.




6.2 La importancia de determinar el problema

Cuando ya se ha esbozado un modelo de negocio viable, el siguiente paso clave en
cualquier proceso de innovacion o emprendimiento es validar si realmente existe demanda para

la solucion que se propone.

(Por qué descubrir problemas y no validarlos prematuramente?

Uno de los errores mas comunes en procesos de innovacién o emprendimiento es validar
ideas demasiado pronto, asumiendo que el problema ya estd claramente definido. Esta validacion
apresurada suele basarse en encuestas o entrevistas guiadas que, en lugar de revelar necesidades
reales, tienden a inducir respuestas que confirman hipotesis previas. En contextos de alta
incertidumbre, este enfoque puede llevar a invertir recursos valiosos en resolver problemas que no

son prioritarios, urgentes o incluso existentes.

Un ejemplo representativo se observa en el caso de muchas plataformas de educacion
virtual. Varias de ellas fueron disefiadas inicialmente para "facilitar el acceso a cursos en linea",
pero tras ser lanzadas al mercado, encontraron baja retencion y escasa participacion. ;La razéon? La
mayoria de los usuarios no luchaban con la falta de acceso, sino con la falta de motivacion,
acompafiamiento o claridad sobre como aplicar lo aprendido. En otras palabras, el problema real
era emocional y contextual, no técnico. Disefiar una solucion sin haber descubierto previamente

ese tipo de necesidades puede comprometer por completo su adopcion.

Este principio aplica también en industrias como el renting de vehiculos. Una empresa podria
asumir que el dolor principal del cliente esta en la variedad de modelos disponibles, pero al
conversar con usuarios, podria descubrir que lo que realmente genera insatisfaccion es la

incertidumbre en la devolucion del vehiculo o los costos ocultos al finalizar el contrato.

Por eso, en esta etapa, no se trata de preguntar “; Te interesa esta solucion?”, sino de explorar
qué hicieron las personas en el pasado, qué intentaron resolver, con qué recursos contaban,
y qué barreras enfrentaron. A través de entrevistas abiertas, centradas en comportamientos

reales, es posible:

e Comprender los eventos desencadenantes que activan una necesidad.

e Identificar el trabajo que el usuario quiere realizar y el resultado que espera.




o Explorar las alternativas que ha usado o considerado.

e Detectar fricciones, frustraciones y compromisos no deseados en el proceso.

Descubrir, en lugar de confirmar, es el tinico camino para construir soluciones relevantes,

diferenciadoras y con verdadero encaje en el mercado.

6.3 Proceso de descubrimiento del Problema

El proceso de descubrimiento del problema es uno de los pilares mas importantes del
camino. Su objetivo principal es identificar problemas reales que valga la pena resolver, detectar
areas de oportunidad dentro del mercado, y definir con claridad quiénes son los Early Adopters, es
decir, ese grupo inicial de clientes que estan dispuestos a probar y pagar por una solucion

innovadora.

Este proceso busca alcanzar el primer gran hito de toda innovacion y emprendimiento: el
Customer/Problem Fit, es decir, la validacion de que existe un grupo de personas con un problema
claro, importante y no resuelto de manera satisfactoria. Para lograrlo, se plantea realizar dos ciclos

de entrevistas:

a. Ciclo de entrevistas amplias: Aqui se busca conversar con al menos 10 personas de distintos
perfiles, con el fin de explorar un amplio abanico de necesidades, frustraciones, deseos y
comportamientos. El propdsito es mapear el espacio de oportunidades y empezar a entender
como se comportan los potenciales clientes en torno al problema.

b. Ciclo de entrevistas especificas: Una vez detectadas las necesidades mas relevantes, se realiza
una segunda ronda de entrevistas (también con 10 personas), enfocandose en quienes presentan
ese problema con mayor claridad. Esta etapa permite profundizar en el contexto, evaluar

soluciones actuales y validar si el problema es realmente urgente e importante.

Para ordenar este proceso, se divide en tres grandes etapas: descubrir necesidades, priorizar

necesidades e identificar oportunidades.




Descubrir Priorizar Identificar
Necesidades necesidades Oportunidades

Figura 2.  Proceso para descubrimiento del problema. Autoria, contenidista : Juan Carlos Pinuela.

6.4 Descubrir Necesidades

Es la etapa uno del proceso de descubrimiento del problema. El propoésito de esta etapa es
identificar qué necesidades, frustraciones o deseos intentan satisfacer actualmente las personas, ya
sea con productos, servicios, o soluciones improvisadas. Esta informacion es clave para entender
qué estan intentando resolver los clientes, en qué contexto lo hacen y con qué limitaciones se

enfrentan.

El proceso incluye tres pasos fundamentales:

a. Planificar entrevistas amplias:

Se debe identificar un grupo diverso de 10 personas, buscando variedad en tres criterios clave:

e Desencadenante de cambio: ;Qué motivo a esta persona a dejar una solucion anterior y
buscar otra? El objetivo es identificar las razones por las que un cliente cambi6 de solucion.

e Trabajos que realizar (Jobs to be Done): ;Qué esta intentando lograr esta persona al usar
una solucion? ;Qué resultado desea obtener? Es importante para centrarnos en lo que los
usuarios intentan resolver.

e Alternativas existentes: ;Qué otras opciones han usado o considerado para resolver su
problema? Es importante para entender las soluciones que valora el usuario y los criterios

que lo llevan a contratar una solucion.




Conducir entrevistas:

Las entrevistas deben durar entre 30 y 45 minutos, enfocandose en explorar historias reales del
pasado del cliente, no opiniones sobre el futuro. Es ideal grabarlas y transcribirlas usando
herramientas de IA (como Voicit o Sembly) para analizarlas luego con mayor precision. Las

preguntas deben ser abiertas, del tipo:

e “;Qué te llevo a cambiar de solucién?”
e “;Qué estas tratando de lograr con X?”

e “;Qué otras soluciones has probado?”

Analizar cada entrevista:
Se comienza transcribiendo y organizando la informacion en una linea de tiempo que recorra

el ciclo de decision del cliente:

1. Primer
pensamiento
(inicio de la

necesidad)

2. Blisqueda

6. Evaluacion 4
pasiva

3. Busqueda
activa

5. Primer uso

4. Decision de
compra

Figura 3.  Ciclo de la decision del cliente. Autoria contenidista Juan Carlos Pifiuela.

Luego, se sintetiza cada entrevista en una “historia del cliente”, usando un formato

estandarizado que captura el desencadenante de cambio, los criterios de contratacion, las

emociones, los criterios de despido y los trade-offs de la solucion. Esto permite comparar historias,

identificar patrones y reconocer necesidades reales y comunes entre diferentes entrevistados.




6.5 Priorizar Necesidades

Una vez finalizado el ciclo de entrevistas y construidos los relatos utilizando el modelo de
storytelling basado en el ciclo de descubrimiento del problema, el siguiente paso clave es priorizar
las necesidades identificadas. Esta fase tiene como objetivo discernir cudles de todas las
necesidades mencionadas por los usuarios representan los mayores niveles de insatisfaccion,
estan menos cubiertas por las soluciones actuales y, al mismo tiempo, son percibidas como

importantes para los entrevistados.

Priorizar no es simplemente ordenar por cantidad de menciones. Requiere una lectura
cualitativa de los relatos, entendiendo las emociones, las expectativas no cumplidas y las
frustraciones expresadas. Asi, se evita caer en el error de construir soluciones que atiendan

problemas secundarios o bien resueltos por alternativas ya existentes.

El proceso de priorizacion se desarrolla en tres etapas: agrupamiento de relatos por afinidad,

formulacién de insights significativos, y andlisis mediante la matriz de importancia y satisfaccion.

a. Agrupamiento de relatos por afinidad

El primer paso consiste en organizar los relatos de las entrevistas en funcion de
tres dimensiones clave: el trabajo que el usuario intenta realizar, la situacién que
desencadena la biisqueda de una solucion, y el resultado que espera obtener. Esta
agrupacion permite identificar patrones comunes entre usuarios con caracteristicas
diferentes, pero que comparten una necesidad o frustracion central. Es recomendable que
cada grupo de afinidad contenga al menos dos o tres relatos con elementos en comun, de

manera que la muestra permita extraer aprendizajes representativos.




AFINIDAD

. Storytelling 3

Storytelling 1

Storytelling 6

Storytelling 10
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Figura 4.  Afinidad de Storytelling. Autoria contenidista Juan Carlos Pifiuela.

b. Formulacion de insights a partir de los relatos

Una vez conformados los grupos, se redacta un insight para cada uno de ellos. Un

insight no es simplemente una observacion, sino una afirmacién que sintetiza un

descubrimiento relevante sobre el comportamiento del usuario, que conecta lo que hace, lo

que siente y lo que necesita. Para redactarlos, es til aplicar una féormula que combine al

usuario, el objetivo que desea alcanzar, la barrera que encuentra en su experiencia actual,

y el impacto emocional o funcional que ello le genera.

Por ejemplo: “Usuarios que intentan organizar su devolucion de vehiculos sin

perder tiempo, pero se frustran por la poca claridad en los procesos y horarios disponibles,

lo que genera ansiedad y desconfianza.”

¢. Matriz de priorizacion: importancia vs satisfaccion

Con los insights redactados, el tercer paso es ubicarlos en una matriz que cruce dos

variables: la importancia que el usuario le asigna al problema y el nivel de satisfaccion que

manifiesta con las soluciones actuales. Ambas variables deben ser estimadas a partir de la




entrevista, utilizando escalas de 1 a 5 y considerando tanto las respuestas explicitas como

el tono y nivel emocional asociado al relato.

Los problemas que deben priorizarse son aquellos con alta importancia y baja

satisfaccidn, ya que representan espacios en los que existe una necesidad significativa que

aun no ha sido resuelta adecuadamente. Para facilitar el analisis, se puede organizar una

tabla comparativa donde se incluyan los insights, el nimero de entrevistas asociadas, las

puntuaciones de importancia y satisfaccion, y las historias que componen cada insight.

Por ejemplo:

responder a urgencias

N° Historias
Insight identificado Importancia||Satisfaccion
entrevistas ||asociadas
Los wusuarios no logran entender
~ ||Alta 2 3 E02, E05, E09
claramente los costos totales de renting
Los procesos de devolucion son| EO1, E04,
: : : Alta 1 4
impredecibles y poco amigables E07, E10
El servicio de soporte demora en
Alta 2 2 E03, E06

La informacion se puede exponer también en forma grafica.
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Figura 5.  Matriz satisfaccion vs. importancia. Autoria contenidista Juan Carlos Pifiuela.

Finalmente, se propone construir un metarrelato que sintetice los descubrimientos mas
relevantes, agrupando los problemas criticos bajo una misma narrativa que permita comunicar con
claridad la tension central detectada. Este metarrelato servird como base para las siguientes fases
del desarrollo del producto, especialmente durante la definicion de la propuesta de valor. Se sugiere
redactarlo como una sintesis emocional y funcional del problema comun, por ejemplo, para el caso
de una empresa de renting de vehiculos: “Los usuarios no necesitan mas opciones, sino mas
claridad y control. Hoy, lo que los aleja de adoptar soluciones de movilidad no es el producto, sino

la confusion, la incertidumbre y la desconfianza en los procesos.”

Esta sintesis sera clave para orientar la ideacion de soluciones, el disefio del MVP y las

estrategias de validacion que se desarrollaran en las siguientes etapas del curso.




6.6 Detectar Oportunidades

Una vez priorizadas las necesidades mas relevantes y con mayor nivel de insatisfaccion

entre los usuarios, el siguiente paso en el proceso de descubrimiento del problema es traducir esas

necesidades en oportunidades de innovacion. Esta fase implica una combinacion de analisis

estructurado y profundizacion cualitativa para asegurar que las oportunidades identificadas no solo

son relevantes, sino también urgentes y suficientemente significativas como para justificar una

propuesta de valor.

a.

Ciclo de entrevistas especificas

Después de priorizar las necesidades con mayor insatisfaccion e importancia, se inicia una
segunda ronda de entrevistas cualitativas, esta vez mas enfocadas y dirigidas. Estas entrevistas
(idealmente 10) se realizan con personas que presentaron de forma mas clara los problemas
seleccionados. La idea es obtener una comprension mas rica y profunda de los aspectos criticos
del problema, de las limitaciones de las soluciones actuales, y de las expectativas atn no
satisfechas.
Los objetivos del ciclo especifico son:
e Profundizar en el contexto emocional, funcional y social del problema.
e Validar que el problema es realmente urgente e importante.
e Identificar criterios mas precisos de adopcion o rechazo de soluciones.
e Entender matices del trade-off que aceptan los usuarios actualmente.
Sugerencia metodologica:

Usa el mismo guion estructurado de entrevistas, enfocate exclusivamente en usuarios que
hayan expresado la necesidad priorizada. Esto permite recoger matices y patrones que no

siempre emergen en entrevistas generales.

Herramientas para el analisis: matrices comparativas
Una vez completadas las entrevistas especificas, y se analizan los resultados utilizando tres
matrices complementarias:
I.  Matriz de Criterios de Contratacion: Ayuda a entender qué aspectos valoran realmente
al momento de elegir una solucion.
II.  Matriz de Criterios de Descarte: Identifica por qué ciertas soluciones fueron
descartadas y qué elementos son disuasivos.
III.  Matriz de Trade-Offs: Expone los elementos que los usuarios aceptan resignadamente,

revelando oportunidades claras de diferenciacion.




Estas matrices se construyen a partir del resumen de los storytellings de la segunda ronda

de entrevistas, con foco en el problema especifico seleccionado.

Construccion de oportunidades y metamensajes

Con base en los datos recogidos, se deben sintetizar cinco oportunidades clave de disefio.
Para cada una:
e Seresumen los insights relevantes (comunes en varias entrevistas).
e Se determina el nivel de insatisfaccion y nivel de importancia promedio.
e Seredacta un metamensaje que refleje con lenguaje del usuario el corazon del problema.
Ejemplo de metamensaje:

“Me da miedo perder informacion porque todo depende de mi y nadie me explica bien
como funciona la plataforma.”

Este tipo de frase puede convertirse en la chispa que inspire una funcionalidad

diferenciadora o un nuevo enfoque en la solucion al problema urgente e importante.

El siguiente link se explorar algunas ideas para quienes transitan por el camino de la

innovacion, sugiero repasar el concepto “Make something people want”.

Link: https://www.paulgraham.com/good.html
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DEFINICION DE LOS TERMINOS CITADOS EN LA CLASE 5.

Insight: Es una comprension profunda y reveladora sobre las motivaciones, frustraciones, deseos
o comportamientos de los usuarios, que permite descubrir oportunidades para crear valor. No es
solo una observacion superficial, sino una conexion significativa entre lo que las personas hacen,

sienten y necesitan.

Trade-off: Es una renuncia o compromiso que los usuarios aceptan al elegir una solucién que no
es perfecta. Representa aquello que sacrifican o toleran resignadamente porque no encuentran una
mejor alternativa disponible. Identificar los trade-offs permite detectar brechas que pueden

convertirse en oportunidades de innovacion.
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