











Imagina que la web de tu competencia ha optado por
eliminar la URL del carrito y la ha sustituido por una
ventana emergente que aparece desplegada al hacer
clicen el icono de la cesta.

Durante tu proceso de benchmarking has visto esta
idea y te ha parecido “mejor” que tu web, asi que la
apuntas como una posible mejora.

Ahora vas a Analytics (u otra herramienta), empiezas a
medir el rendimiento de tu pagina de carrito y observas
gue, en realidad, el porcentaje de usuarios que afiade al
carrito y después compra es muy buenay, de hecho, es
mejor que la registrada el afio pasado en ese mismo
periodo.

Con lo cual, y segun los datos, tu carrito no necesita
optimizacion; a pesar de que la idea de tus
competidores te haya parecido mejor.

No obstante, tendras una idea de hip6tesis de mejora
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo
de ineficiencia en tu seccién de carrito.
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CAPITULO 9

EXPERIMENTACION EN CRO

Fase de experimentacion en CRO

Una vez formulada y priorizadas nuestras hipotesis, es
momento de comprobar si nuestras propuestas son
validas o no. Es decir, si nuestra idea de mejora,
realmente haria aumentar nuestras tasas de
conversion.

Para ello pasamos a la fase de experimentacion, en la
que realizaremos pruebas controladas para verificar
qué cambios pueden mejorar los resultados.

1. El objetivo de la fase de experimentacion es tomar decisiones basadas en datos reales y

no en suposiciones.

Tipos de experimentos en CRO

Aunque existen muchos tipos de experimentos
aplicables a la metodologia CRO, estos que listamos a
continuacién, son los mas comunes y utilizados por los
profesionales de la conversién (y también los mas
extendidos entre las principales herramientas de
experimentacion).

Pruebas A/B

Un experimento A/B es el tipo de experimento mas
comun dentro del sector CRO. Consiste en comparar
dos versiones de un elemento dentro de una misma
URL (ese elemento puede ser un botén, un titular, o una
imagen).

La versién original de dicho elemento se denomina «A»
(o «control»), y la versién modificada es la «B» (0
«variante»).

Ambas versiones se muestran de manera aleatoria a los
usuarios que visitan la pagina, y se mide cual de las dos
consigue mejores resultados en funcion del objetivo de
conversidén que se haya establecido como referencia.

-

Imagina que tienes la hipdtesis de que cambiando el color de fondo de tu banner

promocional de azul a rojo aumentara su visibilidad y el nimero de clics sobre él.

La version A muestra el banner con fondo azul, mientras que la version B muestra el banner
con fondo rojo. Si la version B genera mas clics, entonces se puede concluir que dicha

“variante” ha ganado y que tu hipdtesis era valida.
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Pruebas Multivariantes

A diferencia de los experimentos A/B, los experimentos
multivariables (MVT) permiten probar multiples
elementos o combinaciones de cambios
simultdneamente.

En lugar de comparar solo dos versiones de un solo
elemento, los experimentos multivariables evaluan el
impacto de varios cambios y sus interacciones.

Sigamos con el ejemplo anterior, en este caso queremos saber qué combinacion de color de
banner y titular h2, aumentara el nimero de clics sobre él. En esta ocasion no solo tenemos
una variable de cambio (color de fondo del banner) sino que también tenemos otro

elemento en juego, el titular.

Observando la imagen inferior, veras que si
combinamos todas las opciones ya no tendremos
Unicamente una opcién de “control” y una opcién “B”,
sino que, en total, tendriamos 6 variantes. Y de entre
todas ellas saldra la ganadora.

Combination 3

Combination 1 Combination 2

Combination 4 Combination 5 Combination 6

Section

Section

. Hay que puntualizar que estos test, requieren un volumen de trafico muy muy elevado,

por esto no son aptos para cualquier negocio.

Split test

Este tipo de experimentos es muy similar a un A/B test,

sin embargo, en lugar de modificar un elemento dentro
de una misma URL, se crea una version completamente
nueva de la pagina y se envia a los usuarios a diferentes
URLs para compararlas.

Es util para probar redisefios completos en donde se
modifican muchos elementos a la vez, los cuales no
podriamos abarcar con un test multivariable.

51



e B
Siguiendo con el ejemplo que hemos estado viendo, imaginemos que dentro de una URL yo

quiero modificar el banner promocional, el titular h2, la imagen de hero y el formulario.
Realizar un test multivariante con todos estos cambios supondria un montén de
combinaciones y una brutalidad de trafico; con lo cual, una buena solucion es optar por un

split test.

Creamos una nueva URL que incorpore todos los cambios deseados (en base a las hipdtesis

planteadas) y posteriormente las ponemos a “competir” para ver cual obtiene mejores

resultados.
& J
Original Variant
www.example.com new.example.com
Personalizacion

La personalizacion web consiste en adaptar el
contenido, disefio y funcionalidades de una pagina web
para ofrecer una experiencia Unica a cada usuario con
el objetivo de aumentar la probabilidad de que realice
una accion deseada, como una compra, un registro o la
descarga de un recurso.

En vez de mostrar la misma pagina a todo el mundo,
una pagina personalizada presenta contenidos
relevantes de forma individual que se adaptan a las
preferencias e intereses del usuario.

Cada visitante que navega por tus paginas web deja
huellas de informacién, como el tipo de dispositivo o
navegador que empleg, si es visitante nuevo o habitual,
e incluso datos de terceros que muestran cdmo
interactua y se comporta en el sitio.

Las técnicas de personalizacién aprovechan esos datos
para modificar los textos, imagenes o elementos de la
pagina en funcién de cada visitante.

Veamos algunos ejemplos:

\
Ejemplo de personalizacion basada en la ubicacion
Imagina que un usuario entra a tu pagina desde EE.UU. La personalizacién web permite
mostrar precios en ddlares, ofrecer promociones especificas para ese pais o destacar
productos que son populares en esa region. Esto genera una sensacion de cercania y
relevancia, lo que aumenta la probabilidad de conversion.

J

\

Ejemplo de personalizacion segtin comportamiento previo

Si un visitante ha navegado previamente por tu web y ha mostrado interés en una categoria
de productos, como zapatillas deportivas, puedes mostrarle en su siguiente visita productos
relacionados, recomendaciones o descuentos especiales en ese tipo de zapatillas. Esto

mejora la experiencia y lo impulsa a tomar una decision de compra mas rapido.

Ejemplo de personalizacion segun el canal de entrada

Si un usuario llega a tu web a través de una campafa de anuncios en redes sociales, puedes

personalizar la pagina de destino para que coincida con el mensaje o la oferta del anuncio.

Por ejemplo, si tu anuncio en Instagram promociona un 20% de descuento, cuando los
usuarios pinchen en él y vayan a tu pagina, podras personalizar el titular principal para que

incluya esa promocion: “20% de descuento en nuestros productos TOP".
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Herramientas de experimentacion para CRO

Existen multiples soluciones de experimentacion en el sector del CRO. Hoy aqui te mostramos algunas de las mas
extendidas del mercado: VWO, ABtasty, Optimizely, Convert, Crazyegg

Actualmente, una gran cuota de mercado la obtiene VWO por ser la Unica que ofrece un plan starter gratuito.

1. Disclaimer: Debes saber que todos los experimentos vistos en este capitulo estan

' P4 Dis
WO AB OS ty (/ optlleEly basados en |a estadistica inferencial, por lo que tienen una capa importante de calculos

matematicos por detras.

9,
c Por eso, es importante que te informes sobre estas cuestiones técnicas antes de optar por

con",ert cro e B cualquier herramienta: perspectiva estadistica que utilizan (bayesiana o frecuentista), cémo
com , gg ™ calculan los resultados, qué margen de error tienen, etc. etc.

»

W Tipos de experimentos para optimizar una web
Compartir

TIPOS DE
EXPERIMENTOS

c/>)

CON SERGIO SIMARRO - CRO eN MAGNIFICRO

BY WEBPOSITER ACADEMY

Qoonviértel'e
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CAPITULO 10

MEDICION DEL EXITO Y

MEJORA CONTINUA

Tipos de resultados

Tras la finalizacion de nuestros test, veremos cual ha
sido el resultado de nuestra hipétesis. En este sentido
podemos encontrarnos tres posibles resultados

dependiendo de la variante que haya funcionado mejor.

1. Antes de avanzar, y aunque esta medida es algo polémica entre la comunidad CRO, te
recomendamos dejar que la herramienta de testing dé por finalizado tu test antes de

observar los resultados.

En muchas ocasiones tenemos la mania de ir
observando el resultado del test a medida que avanzay
eso puede provocar que, cegados por una tendencia
positiva, decidamos parar el experimento antes de tu
finalizacion “oficial” por parte de la herramienta. Si
hacemos esto nos arriesgamos a que los resultados no
se mantengan y a aplicar cambios no efectivos en
nuestra web.

Con el punto anterior claro, vamos a ver qué tipos de
resultados podemos obtener después de llevar a cabo
nuestro experimento.

Resultados positivos

Un experimento positivo, nos dice que, basandonos en
los objetivos que hemos marcado, una de nuestras
variantes ha tenido un rendimiento mejor que la
version original (control), y por supuesto que el resto de
las variantes propuestas, en el caso de que las hubiera.

1. Hay que tener claro que un resultado positivo NO quiere decir que la variante ganadora
sea la mejor siempre. Quiere decir que esa variante tiene mas probabilidades de ser mejor
que la version original, segun el periodo analizado y el segmento de trafico concreto en

dicho periodo.

Control

Da el primer paso
hacia tu futuro

Comienza ahora tu
carrera profesional

la for

Variante 1
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¢Qué hacemos cuando obtenemos un resultado
positivo?

® Sisomos 100% rigurosos, tendriamos que volver a
repetir el experimento, pero, esta vez, aplicandolo a
una muestra de control diferente (es decir, a otro
segmento de publico). Asi verificariamos si los
resultados realmente se mantienen o no.

® Pasar a produccion tu variante ganadora teniendo en
cuenta que los resultados obtenidos podrian no
reflejarse.

Resultados negativos

Un experimento negativo, nos dice que, basandonos en
los objetivos que hemos marcado, nuestra variante de
CONTROL (la original) ha tenido un rendimiento mejor
que el resto.

Control

Sistema formativo unico

La primera agencia digital que forma profesionales con un sistema formativo probado por el que han pasado miles de
estudiantes.

3

Autoevaliate was cada
clase del Master de SEO

Sistema formativo tnico

La primera agencia digital que forma profesionales con un sistema formativo probado por el que han pasado miles de

Trabajay presenta tu
Proyecto Fin de Master
(PFM)

Variante 1

;Qué hacemos cuando obtenemos un resultado
negativo?

e Si estamos muy seguros de nuestra hipétesis inicial,
podriamos volver a repetir el experimento, para
descartar que no se ha visto afectado por factores
externos.

e Replantear hipodtesis y volver a repetir el test.
e Descartar el experimento.
e Aprender y compartir los resultados.

Resultados neutros

Los resultados neutros son los que mas te vas a
encontrar. Segun este estudio solo 1 de cada 7 pruebas
A/ B es una prueba ganadora estadisticamente
significativa. El resto no ofrecen resultados
consistentes.

Un resultado neutro nos indica que ninguna de las
opciones testeadas (ni el control ni las variantes) ha
obtenido un rendimiento mayor que las demas.

Control

Tu academia de
Marketing Digital

Estas en el lugar adecuado para hacer de ti el
profesional digital que qu er.

Alcanza tu meta gracias a formaciones
specializad

S stras forma an
s ofertas de empleo que puedes
udia con las méximas garantias, en

Tu academia de
Marketing Digita

Estas en el lugar cer de i el
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Por lo tanto, si decides implementar algunas de tus
variantes, los resultados no seran peores que los que se
obtendrian con la pagina original.

¢Qué hacemos cuando obtenemos un resultado
neutro?

® Pasar a produccién nuestra variante teniendo en
cuenta que los resultados obtenidos podrian variar
totalmente.

e Si estamos muy seguros de nuestra hipotesis inicial,
podriamos volver a repetir el experimento, para
descartar que no se ha visto afectado por factores
externos.

e Replantear hipotesis y volver a repetir el test.
e Descartar nuestra hipotesis.
® Aprender y compartir los resultados.

Errores a evitar en Testing

Estos son los principales errores que te recomendamos
evitar cuando realices un proceso de experimentacion.

No partir de una hipétesis:

Hacer A/B testing sin tener una hipétesis es un error
comun en personas que confunden hacer optimizacion
con utilizar alguna de las herramientas de A/B testing
disponibles en el mercado.

No considerar factores externos:

Siempre es recomendable poner en marcha tus
experimentos dentro de un periodo temporal estable en

el que no haya ni picos de trafico puntuales, ni campafas
de promocidn agresivas, etc. El objetivo es reproducirio
dentro de un contexto natural o habitual del site.

Por lo tanto, una vez que obtengas tus resultados, no te
olvides de chequear que durante el experimento no se
han dado lugar factores externos que hayan podido
desvirtuar los datos. Te hablamos por ejemplo de: falta
de stock, rebajas, acciones de la competencia, dias
festivos, etc.

Confundir correlacion con causalidad:

En el contexto del CRO, es crucial no asumir que una
correlacion implica causalidad. Por ejemplo, si notamos
que los usuarios que ven un video en la pagina tienen
una mayor probabilidad de realizar una compra, no
debemos asumir automaticamente que el video es el
factor que causa la conversion. Podria ser que los
usuarios que ya tienen mas intencién de compra son
los que deciden ver el video.

Para determinar esa causalidad realizamos los
experimentos controlados (como los vistos en el
capitulo anterior). Si las conversiones aumentan
significativamente en el grupo que vio el video,
podemos hablar de causalidad, ya que hemos
controlado otras variables.

Realizar cambios con el test en marcha:

Realizar cambios sobre un experimento de conversion
web que ya esta recopilando datos implica varios
riesgos que pueden afectar la validez y la eficacia de los
resultados.
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Si el experimento ya esta en marcha, no se toca. No se pueden afiadir mas variantes, ni modificar la variante
definida, ni cambiar la asignacién de trafico, ni afiadir mas objetivos.

Lo mas recomendable es finalizar el experimento en su forma actual antes de implementar cualquier ajuste,
garantizando asi que las decisiones futuras se basen en datos sdélidos y confiables.

Implementacion de un proceso

de mejora continua W Mejora continua de una pagina web ~»

Compartir
La mejora de la conversion no es un 4 & pROCESO

stico, | funci h d -
o funcionar mariana. oY PUESE DE MEJORA
ELﬁ(r;ifso no termina con un experimento C( > VTINUA

El comportamiento de los usuarios cambia,

por lo que es fundamental repetir el ciclo con MARIA SANCHEZ - RESPONSABLE CRO en |/ VEBPOSITER
identificando nuevas oportunidades y & onviériete
formulando nuevas hipoétesis. oV WeBpOSITER ACKDEMY

Por lo tanto, es un proceso iterativo: se
experimenta, se recogen resultados, se
aplican mejoras y se vuelve a experimentar.
Asi, se consigue una evolucion constante hacia un sitio web cada vez mas eficiente y efectivo.

Ver en EYoulube

Lo recomendable es intentar crear una cultura de mejora continua en tu equipo, donde todos estén alineados con
la importancia del CRO y la necesidad de seguir optimizando.

Y ademas, integrar el CRO en otros canales y activos digitales para asegurar que la optimizacion se convierta en
una practica habitual y no en un proyecto puntual.
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CURSO de CRO

GRATIS

Hace unos meses en Webpositer Academy creamos el Curso de
CRO gratis mas completo de habla hispana, con el que podras
empezar tu carrera como Especialista en Conversion Web

e 42 clases en video con material y recursos extra.
e Aprendizaje flexible. A tu ritmo, sin horarios fijos.

e Gratuito y con acceso directo a todas las lecciones

\

jApuntate yal!


https://www.webpositeracademy.com/curso-cro-gratis/
https://www.webpositeracademy.com/curso-cro-gratis/

Y si quieres aprender mas...

MASTER de CRO

Aprenderas a:

Proponer estrategias y

Y podras tener estas salidas profesionales:

Integrarte como Especialista en Conversion

acciones de optimizacion dentro de una agencia de Marketing Digital
CRO basadas en datos. O para una empresa 0 marca.

Validar hipotesis de mejora Ofrecer servicios relacionados como CRO
para la toma de decisiones. Specialist.

Dominar herramientas claves Analizar y mejorar la conversién de

del sector y saber sacarles tu propio negocio.

partido.
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jApuntate ya!
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