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I N T R O D U CC I Ó N

Muchas personas que se han cruzado en mi camino durante mi vida me han tomado 
por un ser un tanto complicado, y no les culpo. Quizás se debe a la manera en la que 
funciona mi cerebro, que no es muy normal. Pertenezco a ese 10 % de la población 
hispana mundial que presenta una condición neurobiológica llamada dislexia. Esto 
no ha afectado en ningún momento de mi vida mi cognición; solo me afecta algunos 
procesos de lectoescritura, que durante la niñez y juventud me hicieron un tanto 
difícil el camino, exigiéndome dar más del 100 % de lo que las demás personas de 
mi edad daban. Pero esta condición, a su vez, me dio herramientas cognitivas para 
procesar y entender el mundo que me rodea de maneras distintas. Me convirtió 
en un soñador mucho más grande, imaginar situaciones que para los demás eran 
extrañas, desarrollar la creatividad en formas que los demás jóvenes de mi edad 
no lo hacían, y concentrarme en actividades lúdicas que me referenciaban como 
un personaje especial.

Por eso hoy, luego de haber realizado dos pregrados, una especialización, dos 
maestrías, varios cursos, talleres y diplomados, y estar terminando un doctorado, 
puedo decir que esta condición se me convirtió en una gran habilidad para ver 
el mundo de una manera diferente. En el mundo del marketing para empresas 
y emprendimientos esto es crucial, porque me permite observar cosas que otros 
no ven y encontrar problemas que ni siquiera las personas que no tienen dislexia 
logran entender. De ahí la inquietud por plasmar las ideas en un formato que 
pudiese llegar a muchos lugares. Cuando inicié el proceso de desarrollar este libro 
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surgieron numerosas formas de intentar escoger los conceptos y palabras que 
fueran lo suficientemente claros y fáciles para ser comprendidos por cualquier 
tipo de lector. Mi punto de partida fueron mis propias clases en la academia, 
enfocadas en el desarrollo de ideas de negocios y emprendimientos, en donde 
empecé a detectar lo complicado que es para las personas definir de manera clara 
y puntual lo que quieren proponer a un consumidor. En ese camino conocí a dos 
empresarios: ellos son Adriana Bottina (cantante y actriz) y Juan Carlos Quijano 
(ingeniero de sonido), un matrimonio que requería de una asesoría de marketing 
para su empresa. Cuando me reúno con empresarios, lo que usualmente hago al 
principio es conocer la situación problemática de sus negocios y hacer un primer 
diagnóstico mental de lo puede estar ocurriendo. Adriana y Juan Carlos me 
contaron la situación de su empresa, y cuando empezamos el proceso, les pedí 
que me contaran qué vendían y cuál era su producto. Como ellos, son muchos 
los empresarios que encuentran difícil explicar esto. Finalmente, después de unos 
meses logramos definir la propuesta de valor (producto) que esta maravillosa pareja 
ofrecía a su público objetivo. De ahí en adelante el camino se les ha facilitado, y 
aunque se enfrentaron a la pandemia del Covid-19, lograron salir adelante y hoy 
están cosechando sus éxitos.

Esto me demostró que definir el producto y encontrar el camino para generarlo 
es la problemática por solucionar. De ahí surge el contenido de este libro. Empecé 
a buscar diferentes contenidos bibliográficos sobre las teorías que el mundo de la 
administración y el marketing de negocios nos ofrecen para encontrar el camino 
correcto. Sin embargo, en un momento dado me di cuenta de que la labor no estaba 
dando los frutos que yo esperaba. Durante los primeros meses de investigación hice 
una amplia revisión de fuentes donde los autores elaboran sus propuestas sobre 
el camino correcto del diseño de un producto. Al final, lo que encontré me da la 
misma sensación que queda en la mente de mis estudiantes luego de mis clases y 
en las personas a las que asesoro: ¡Que no entendí ni papa!

Esto me llevó a un estado de permanente meditación para tratar de buscar la forma 
de explicar y solucionar la siguiente pregunta: ¿cómo desarrollar una metodología 
adecuada de desarrollo de producto que las personas puedan entender? Primero, 
registré todas las explicaciones que daba en mis clases y lo que dejaba registrado 
en mis agendas durante mis asesorías, y luego busqué la mayor cantidad de 
bibliografía sobre el tema. Con este material empecé a esbozar gráficos y creé un 
índice preliminar del libro que usted está a punto de leer.

Finalmente, al cabo de un par de meses de darle vueltas a todo este material en mi 
cabeza y de hacer esbozos gráficos en mi agenda, logré aterrizar unos primeros 
planteamientos: ¿cómo deberíamos desarrollar el proceso para crear un producto? 
¿Qué pasa en nuestras mentes cuando se nos ocurre una idea de negocio? ¿En qué 
actividades deberíamos concentrarnos primero para iniciar la conceptualización de 
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un producto? Luego de concebir una idea de producto, ¿qué más debería pasar con 
este antes de utilizar las estrategias de marketing, conocidas también como la mezcla 
de mercadeo (marketing mix)? De este modo una noche de domingo, mientras veía 
televisión con mi esposa Katherine, tuve la epifanía. Me levanté rápidamente de 
la cama, tomé mi agenda de apuntes —que estaba justo en mi mesa de noche— y 
dibujé un gráfico que explicaba el proceso de creación de productos. Lo llamé en 
ese momento ‘el método de doble filtrado para la innovación de neuroproductos’. 
Este fue el primer acercamiento al diseño de un modelo con el que un emprendedor 
puede idear productos y negocios. Es la invitación que le planteo a usted en este 
texto y que está por comenzar.

Lo que propongo en este libro es una nueva mirada al proceso de la gestión y 
creación de productos y empresas. Un proceso que parta del ser humano y que no 
esté alejado de él, como sucede hoy, pues las teorías del management y el marketing se 
centran en las estrategias y procesos de llevar un producto a manos del consumidor. 
Este es el proceso natural: centrarse inicialmente en las características del producto, 
descubrir mercados, posteriormente investigarlos y finalmente ubicarse en la 
mente de una audiencia. Sin embargo, muchos expertos en el tema se preguntan 
constantemente por qué esta fórmula funciona muy bien con unos productos y 
con otros no. Hoy, gracias a los avances en la neurociencia y el neuromarketing, la 
mirada está puesta en el cerebro del comprador, que es en donde ocurre todo: allí 
es donde debemos mirar. En las siguientes páginas propongo siete métodos para 
aterrizar ideas de negocio que tengan en cuenta lo que van a lograr en los cerebros 
de sus compradores potenciales.

Para utilizar los siete métodos usted puede tener entre manos un producto 
funcionando en la actualidad o una idea de producto esbozada en un par de apuntes 
en una servilleta; en cualquiera de estos casos, los métodos van a funcionar. Además, 
puede aplicarlos de manera indiscriminada, no hay una secuencia obligatoria 
entre ellos y puede aplicar el que mejor se ajuste a su producto. En el fondo, 
con mi propuesta quiero brindarle un camino que le permita a usted tener una 
supervivencia (survive) y éxito (success) en el largo plazo. ¡Ahora, iniciemos el viaje!


