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V ivimos una época marcada por transformaciones profundas y 
vertiginosas. La aceleración tecnológica, el comportamiento 

cambiante de los consumidores, la digitalización de los procesos y 
la automatización de la toma de decisiones han puesto a prueba la 
capacidad de adaptación de las organizaciones.

En este contexto, hay una función que, lejos de volverse obsoleta, 
ha adquirido un rol aún más decisivo: el marketing. El marketing 
contemporáneo no trata solamente de comunicar atributos de un 
producto o servicio. Su valor estratégico reside en conectar profun-
damente con las necesidades reales de las personas, interpretar seña-
les del mercado con sensibilidad humana y construir propuestas de 
valor que sean significativas.

En un entorno dominado por inteligencia artificial, big data y pla-
taformas omnicanal, el marketing es el puente entre lo tecnológico 
y lo humano. Es, como me gusta decirlo, el arte de darle propósito 
a la innovación. En este sentido, el subtítulo de este libro —Piensa 
en soluciones, no en problemas— no podría ser más acertado. Adoptar 
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esta mentalidad no es simplemente una actitud optimista; es una 
filosofía de gestión y una estrategia de supervivencia.

Las organizaciones que centran su energía en identificar fallos 
o barreras sin actuar tienden a quedarse atrás. En cambio, aquellas 
que se enfocan en la resolución proactiva de necesidades son las que 
logran avanzar, crear impacto y construir relaciones de largo plazo 
con sus clientes.

Esa es precisamente la esencia del enfoque Jobs to Be Done 
(JTBD), que el lector encontrará desarrollado con profundidad a lo 
largo de este libro. Lejos de partir de la oferta o del producto, JTBD 
comienza con una pregunta poderosa: ¿Qué quiere realmente lograr 
nuestro cliente? No se trata de mejorar lo que ya vendemos, sino de 
comprender las verdaderas «tareas» que el cliente está tratando de 
completar en su vida cotidiana, y cómo podemos acompañarlo para 
hacerle el camino más fácil, más eficiente y más satisfactorio.

Este cambio de perspectiva —de producto a propósito— trans-
forma radicalmente la forma en que diseñamos experiencias, inno-
vamos, vendemos y nos organizamos. Cuando entendemos que los 
consumidores no compran taladros, sino agujeros en la pared (y a 
menudo, ni siquiera eso, sino la posibilidad de colgar un cuadro 
que les recuerde un momento feliz), dejamos de obsesionarnos con 
características técnicas para enfocarnos en soluciones humanas.

Este libro propone una nueva forma de pensar, pero también 
una nueva forma de actuar. Requiere escuchar con mayor atención, 
observar con más empatía y tomar decisiones con un enfoque claro 
en el valor que realmente percibe y experimenta el cliente. A quie-
nes lideramos organizaciones, este enfoque nos obliga a reformular 
nuestras preguntas estratégicas, redefinir nuestras prioridades y 
reenfocar nuestras capacidades.

Como bien lo expresó Micha Kaufman, fundador de Fiverr: «Lo 
que antes eran tareas fáciles ya no existirán. Las tareas difíciles serán 
las nuevas básicas. Y lo que hoy parece imposible será el nuevo 
estándar». Esta afirmación refleja una verdad ineludible: el listón de 
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lo que se espera de los profesionales, los equipos y las empresas está 
subiendo a una velocidad sin precedentes. En este entorno, no basta 
con adaptarse. Hay que volverse excelente. Solo quienes profundi-
cen en su oficio, comprendan con agudeza al cliente y se conviertan 
en referentes de su sector lograrán mantenerse relevantes.

Esa búsqueda de relevancia es tanto técnica como estratégica. 
La capacidad de innovar con intención, de diseñar soluciones que 
realmente importan y de responder con agilidad a los cambios del 
entorno se convierte en un factor crítico de supervivencia. Porque 
—y aquí la advertencia es clara— el mayor riesgo no está en equi-
vocarse, está en quedarse quieto.

Como bien lo recuerda Tobias Lütke, CEO de Shopify: «El 
estancamiento es un fracaso lento». Ahora, la velocidad del cam-
bio es la única constante. Por tanto, pensar con claridad, resolver 
con intención y construir con visión es una necesidad urgente. Mi 
invitación, al lector que abre estas páginas, es sencilla: no se quede 
en la superficie de los conceptos. Sumérjase, cuestione, discútalo 
con su equipo, llévelo a la práctica. Este libro, además de ayudarle 
a entender mejor a sus clientes, le hará repensar el valor real de su 
marca, su propuesta y su propósito.

 
Juan Esteban Jaramillo

Presidente de ESIC Medellín
Medellín, junio de 2025



D iferenciarse es el reto. Mantener esa diferencia o volver a 
crearla es el reto del reto. La competitividad es extrema. Hoy, 

si te paras, te quedas fuera. Por ello, para una marca la capacidad 
interpretar las señales del contexto, adaptarse y saber evolucionar es 
imprescindible para la supervivencia y el éxito. Las necesidades, que 
en ocasiones pueden convertirse en deseos de los clientes, definen 
las pautas a seguir.

Aquí es donde entra en juego el concepto de «Jobs to Be Done» 
(JTBD). Esta metodología construye una cultura que transforma 
el enfoque de las empresas a la hora de desarrollar productos y 
servicios.

En lugar de centrarse en los problemas, JTBD nos invita a pensar 
en las soluciones que los clientes realmente buscan. Para ello, este 
método plantea respuestas disruptivas a estas cuestiones estratégicas:  
¿Qué trabajos necesitan realizar? ¿Qué resultados desean alcanzar? 
¿Qué barreras se encuentran en el camino? De este modo, la oferta 
diseñada es provocadora y sugerente, alineándose a las expectativas.

Introducción
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Este libro es una guía para comprender y aplicar el enfoque JTBD 
en cualquier tipo de organización. A través de sus páginas, descu-
brirás cómo identificar los trabajos que los clientes necesitan realizar, 
cómo diseñar soluciones que se alineen perfectamente con esos tra-
bajos y cómo implementar estrategias que impulsen el crecimiento 
y la innovación.

El concepto de JTBD fue popularizado por Clayton Christensen, 
profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, y su equipo de 
trabajo. Christensen argumenta que las personas no compran pro-
ductos o servicios: compran soluciones para realizar trabajos espe-
cíficos. Esta perspectiva cambia radicalmente la forma de plantear 
la oferta. En lugar de centrarse en las características y beneficios de 
un producto, hay que hacerlo en los trabajos que los clientes están 
tratando de realizar.

En el ámbito empresarial, es fácil quedar atrapado en la identi-
ficación y resolución de problemas. Sin embargo, esta mentalidad 
puede limitar nuestra capacidad para innovar y satisfacer las nece-
sidades de los clientes. Por tanto, si nos centrarnos en los trabajos 
que los clientes necesitan realizar, podemos diseñar soluciones que 
realmente aporten valor y generen ventajas competitivas.

Sin lugar a dudas, el enfoque JTBD es una herramienta produc-
tiva que muta las soluciones y mejora la vida de los clientes. Si no 
lo has implantado, este es un buen momento para cambiar de pers-
pectiva y transformar tu marca. Al pensar en soluciones en lugar de 
problemas, se juega en otra liga.



Capítulo 1

Introducción al concepto
Jobs to Be Done



El concepto Jobs to Be Done (JTBD) nos ofrece una mirada 
interesante y profunda sobre la naturaleza de las decisiones de 

compra de los consumidores. Pongamos en escena todas las varia-
bles críticas que nos encontramos en nuestro contexto habitual: 
competencia implacable, oferta aparentemente interminable, incer-
tidumbre constante, movimientos rápidos e impredecibles… 

Ante este complejo escenario, es necesario entender que un 
cliente nunca adquiere un producto simplemente por poseerlo. Lo 
que verdaderamente busca es satisfacer un trabajo o job específico que 
le ayude a cumplir una necesidad particular. Cada compra es, por 
tanto, un intento de resolver un problema o de mejorar su situación 
en un ámbito determinado.

Imaginemos a una persona aficionada al cine que decide adqui-
rir un proyector. A primera vista, podría parecer que su objetivo 
es simplemente tener un dispositivo que le permita ver películas 
en casa. Sin embargo, un análisis más profundo revela que lo que 
realmente busca es crear una experiencia envolvente que le permita 
disfrutar de momentos especiales con amigos y familiares. Pasamos 
de la necesidad al deseo. Un deseo, sí, porque todo va más allá de 
la funcionalidad del proyector. Se trata de ser protagonista gracias a 
saber generar un ambiente de entretenimiento y conexión emocio-
nal, donde cada película se convierte en una oportunidad para com-
partir risas, emociones y recuerdos. Así, lo que inicialmente parece 
un producto técnico se transforma en un facilitador de experiencias 
significativas.

De este modo, el enfoque Jobs to Be Done nos invita a descu-
brir las verdaderas motivaciones existentes tras las decisiones del 
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consumidor, a ir más allá de lo superficial y a introducirnos en 
el mundo de las necesidades humanas que pueden acabar siendo 
deseos. Como podemos interpretar, la curiosidad juega un rol fun-
damental.

El origen del concepto JTBD se remonta a un grupo de aca-
démicos y profesionales que se propusieron investigar el flujo del 
desarrollo de productos en su momento. Originalmente, el enfoque 
en el desarrollo de productos se centraba casi exclusivamente en la 
innovación tecnológica, en la creación de soluciones que, aunque 
originales, a menudo perdían de vista la perspectiva del consumidor.

En su búsqueda, estos pioneros descubrieron que, aunque las tec-
nologías disponibles permitían abordar ciertos problemas, la clave del 
éxito iba más allá de la funcionalidad. En realidad, la clave se encuen-
tra en la capacidad de satisfacer las necesidades reales de las personas.

En este sentido, el modelo JTBD se convierte en una guía impres-
cindible para las marcas hacia el entendimiento de los trabajos que 
sus clientes intentan realizar. Al trabajar este enfoque, las organi-
zaciones pueden identificar qué trabajos se están llevando a cabo 
y cómo los consumidores han intentado cumplirlos en el pasado. 
También, qué frustraciones han experimentado con soluciones pre-
vias y qué alternativas han considerado. Esta comprensión profunda 
permite diseñar productos o servicios que realmente resuelvan pro-
blemas. Como reza el lema del libro, «piensa en soluciones, no en 
problemas». 

Un elemento fundamental de la teoría JTBD es la segmentación 
del mercado en función de los trabajos que los clientes intentan rea-
lizar. Un punto de partida que, sin duda, transforma la manera en 
que una empresa entiende y se relaciona con su mercado. El público 
objetivo se convierte así en un grupo de personas unidas por una 
necesidad o deseo común: la búsqueda de soluciones efectivas para 
sus trabajos.

A medida que la teoría Jobs to Be Done gana terreno, es interesan-
tísimo observar cómo su implementación transforma los procesos 
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internos de las organizaciones. Por ejemplo, departamentos que 
antes trabajaban de manera aislada, como marketing, producción, y 
desarrollo de productos, comienzan a colaborar en un entorno más 
cohesionado donde el enfoque está en cómo sus iniciativas pueden 
alinearse con los trabajos que los consumidores están intentando 
completar. Este planteamiento, sin duda, mejora la comunicación 
interna. Además, fomenta una cultura más centrada en el cliente (ya 
sabemos de la importancia del concepto customer centric).

Cuando un producto o servicio no recibe el feedback esperado, es 
fácil caer en la tentación de atribuir el fracaso a factores externos o a 
una mala estrategia de marketing. Sin embargo, el enfoque JTBD nos 
propone revisar a conciencia esta situación. La falta de aceptación 
puede ser una indicación de que el producto o servicio no satisface 
adecuadamente el trabajo que el consumidor necesita realizar. Este 
descubrimiento puede llevar a una reevaluación de las estrategias de 
desarrollo y marketing, permitiendo a una marca crear soluciones 
más precisas y efectivas que respondan a las verdaderas necesidades 
del mercado.

La metodología JTBD también se extiende más allá del desarrollo 
de productos físicos. Este concepto es igualmente aplicable a servi-
cios y experiencias. Por ejemplo, un estudiante que busca un curso 
online especializado en una materia concreta lógicamente querrá 
adquirir conocimientos. Pero, a la vez, también está intentando 
mejorar su empleabilidad o desarrollar habilidades que le permitan 
avanzar en su carrera profesional. Por tanto, el curso online se con-
vierte en un medio a través del que el estudiante intenta realizar un 
trabajo específico.

Además, el enfoque JTBD puede servir como guía para la inno-
vación y el desarrollo de nuevas soluciones. Si somos capaces de 
identificar trabajos no satisfechos en el mercado, es muy probable 
que podamos crear productos o servicios que realmente atiendan 
esos huecos. Esto genera un beneficio directo a los consumidores al 
proporcionarles soluciones más efectivas y permite a una empresa 
destacar en un mercado saturado, posicionándose como líder en la 
satisfacción de necesidades o deseos específicos.
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Por todo ello, el concepto Jobs to Be Done desafía las suposicio-
nes tradicionales sobre el desarrollo y la comercialización de pro-
ductos y servicios. Es más, proporciona un marco muy productivo 
para la innovación centrada en el cliente. Al poner el foco en los 
trabajos que los consumidores intentan completar, las marcas pue-
den crear productos más significativos y relevantes que realmente 
resuelvan problemas y mejoren la vida de sus clientes. Este cambio 
de perspectiva es fundamental en un entorno empresarial exagera-
damente evolutivo como el actual, donde la satisfacción del cliente 
y la adaptación a sus preferencias son claves para el éxito.
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Dinámica de autocomprobación

¿He entendido el enfoque Jobs to Be Done?

Te invito a responder estas tres preguntas para asegurarte de que 
has interiorizado los conceptos esenciales del capítulo:
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1.	 ¿Cuál es la diferencia entre una compra basada en el pro-
ducto y una compra basada en un Job to Be Done?

	 Escribe con tus propias palabras un ejemplo que no haya sido 
mencionado en este capítulo.

2.	 ¿Qué estabas realmente intentando conseguir o mejorar 
en tu vida al realizar esa compra?

	 Describe cuál era el objetivo o el problema que querías resol-
ver más allá del producto en sí.

3.	 ¿Podrías explicar a alguien qué es el enfoque JTBD en 
menos de 30 segundos?

	 Redacta tu propia versión de esta explicación como si se la 
contaras a un amigo.

 




