








La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito. CAPÍTULO 9

EXPERIMENTACIÓN EN CRO
Fase de experimentación en CRO

Una vez formulada y priorizadas nuestras hipótesis, es 
momento de comprobar si nuestras propuestas son 
válidas o no. Es decir, si nuestra idea de mejora, 
realmente haría aumentar nuestras tasas de 
conversión. 

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

Tipos de experimentos en CRO

Aunque existen muchos tipos de experimentos 
aplicables a la metodología CRO, estos que listamos a 
continuación, son los más comunes y utilizados por los 
profesionales de la conversión (y también los más 
extendidos entre las principales herramientas de 
experimentación).

Pruebas A/B

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

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

Ambas versiones se muestran de manera aleatoria a los 
usuarios que visitan la página, y se mide cuál de las dos 
consigue mejores resultados en función del objetivo de 
conversión que se haya establecido como referencia.
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

Pruebas Multivariantes

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

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

Observando la imagen inferior, verás que si 
combinamos todas las opciones ya no tendremos 
únicamente una opción de “control” y una opción “B”, 
sino que, en total, tendríamos 6 variantes. Y de entre 
todas ellas saldrá la ganadora.

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 versión completamente 
nueva de la página y se envía a los usuarios a diferentes 
URLs para compararlas. 

Es útil para probar rediseños completos en donde se 
modifican muchos elementos a la vez, los cuales no 
podríamos abarcar con un test multivariable.
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

Personalización

La personalización web consiste en adaptar el 
contenido, diseño y funcionalidades de una página web 
para ofrecer una experiencia única a cada usuario con 
el objetivo de aumentar la probabilidad de que realice 
una acción deseada, como una compra, un registro o la 
descarga de un recurso.

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

Cada visitante que navega por tus páginas web deja 
huellas de información, como el tipo de dispositivo o 
navegador que emplea, si es visitante nuevo o habitual, 
e incluso datos de terceros que muestran cómo 
interactúa y se comporta en el sitio.

Las técnicas de personalización aprovechan esos datos 
para modificar los textos, imágenes o elementos de la 
página en función de cada visitante.

Veamos algunos ejemplos: 
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

Herramientas de experimentación para CRO

Existen múltiples soluciones de experimentación en el sector del CRO. Hoy aquí te mostramos algunas de las más 
extendidas del mercado: VWO, ABtasty, Optimizely, Convert, Crazyegg

Actualmente, una gran cuota de mercado la obtiene VWO por ser la única que ofrece un plan starter gratuito. 
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

MEDICIÓN DEL ÉXITO Y 
MEJORA CONTINUA
Tipos de resultados

Tras la finalización de nuestros test, veremos cuál ha 
sido el resultado de nuestra hipótesis. En este sentido 
podemos encontrarnos tres posibles resultados 
dependiendo de la variante que haya funcionado mejor. 

En muchas ocasiones tenemos la manía de ir 
observando el resultado del test a medida que avanza y 
eso puede provocar que, cegados por una tendencia 
positiva, decidamos parar el experimento antes de tu 
finalización “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, basándonos en 
los objetivos que hemos marcado, una de nuestras 
variantes ha tenido un rendimiento mejor que la 
versión original (control), y por supuesto que el resto de 
las variantes propuestas, en el caso de que las hubiera.
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

¿Qué hacemos cuando obtenemos un resultado 
positivo?

Si somos 100% rigurosos, tendríamos que volver a 
repetir el experimento, pero, esta vez, aplicándolo a 
una muestra de control diferente (es decir, a otro 
segmento de público). Así verificaríamos si los 
resultados realmente se mantienen o no.

Pasar a producción tu variante ganadora teniendo en 
cuenta que los resultados obtenidos podrían no 
reflejarse.

Resultados negativos

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

¿Qué hacemos cuando obtenemos un resultado 
negativo?

Si estamos muy seguros de nuestra hipótesis inicial, 
podríamos volver a repetir el experimento, para 
descartar que no se ha visto afectado por factores 
externos.
Replantear hipótesis y volver a repetir el test.
Descartar el experimento. 
Aprender y compartir los resultados.

Resultados neutros

Los resultados neutros son los que más te vas a 
encontrar. Según este estudio solo 1 de cada 7 pruebas 
A / B es una prueba ganadora estadísticamente 
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 demás.

Por lo tanto, si decides implementar algunas de tus 
variantes, los resultados no serán peores que los que se 
obtendrían con la página original. 

¿Qué hacemos cuando obtenemos un resultado 
neutro?

Pasar a producción nuestra variante teniendo en 
cuenta que los resultados obtenidos podrían variar 
totalmente.
Si estamos muy seguros de nuestra hipótesis inicial, 
podríamos volver a repetir el experimento, para 
descartar que no se ha visto afectado por factores 
externos.
Replantear hipótesis y volver a repetir el test.
Descartar nuestra hipótesis.
Aprender y compartir los resultados.

Errores a evitar en Testing

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

No partir de una hipótesis: 

Hacer A/B testing sin tener una hipótesis es un error 
común en personas que confunden hacer optimización 
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 tráfico puntuales, ni campañas 
de promoción agresivas, etc. El objetivo es reproducirlo 
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, días 
festivos, etc.

Confundir correlación con causalidad: 

En el contexto del CRO, es crucial no asumir que una 
correlación implica causalidad. Por ejemplo, si notamos 
que los usuarios que ven un vídeo en la página tienen 
una mayor probabilidad de realizar una compra, no 
debemos asumir automáticamente que el vídeo es el 
factor que causa la conversión. Podría ser que los 
usuarios que ya tienen más intención de compra son 
los que deciden ver el vídeo.

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

Realizar cambios con el test en marcha: 

Realizar cambios sobre un experimento de conversión 
web que ya está recopilando datos implica varios 
riesgos que pueden afectar la validez y la eficacia de los 
resultados. 
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

¿Qué hacemos cuando obtenemos un resultado 
negativo?

Si estamos muy seguros de nuestra hipótesis inicial, 
podríamos volver a repetir el experimento, para 
descartar que no se ha visto afectado por factores 
externos.
Replantear hipótesis y volver a repetir el test.
Descartar el experimento. 
Aprender y compartir los resultados.

Resultados neutros

Los resultados neutros son los que más te vas a 
encontrar. Según este estudio solo 1 de cada 7 pruebas 
A / B es una prueba ganadora estadísticamente 
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 demás.

Por lo tanto, si decides implementar algunas de tus 
variantes, los resultados no serán peores que los que se 
obtendrían con la página original. 

¿Qué hacemos cuando obtenemos un resultado 
neutro?

Pasar a producción nuestra variante teniendo en 
cuenta que los resultados obtenidos podrían variar 
totalmente.
Si estamos muy seguros de nuestra hipótesis inicial, 
podríamos volver a repetir el experimento, para 
descartar que no se ha visto afectado por factores 
externos.
Replantear hipótesis y volver a repetir el test.
Descartar nuestra hipótesis.
Aprender y compartir los resultados.

Errores a evitar en Testing

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

No partir de una hipótesis: 

Hacer A/B testing sin tener una hipótesis es un error 
común en personas que confunden hacer optimización 
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 tráfico puntuales, ni campañas 
de promoción agresivas, etc. El objetivo es reproducirlo 
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, días 
festivos, etc.

Confundir correlación con causalidad: 

En el contexto del CRO, es crucial no asumir que una 
correlación implica causalidad. Por ejemplo, si notamos 
que los usuarios que ven un vídeo en la página tienen 
una mayor probabilidad de realizar una compra, no 
debemos asumir automáticamente que el vídeo es el 
factor que causa la conversión. Podría ser que los 
usuarios que ya tienen más intención de compra son 
los que deciden ver el vídeo.

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

Realizar cambios con el test en marcha: 

Realizar cambios sobre un experimento de conversión 
web que ya está recopilando datos implica varios 
riesgos que pueden afectar la validez y la eficacia de los 
resultados. 
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La fase de elaboración de hipótesis es el proceso en el 
que identificamos y formulamos posibles soluciones 
para mejorar la conversión de un sitio web. 

Para ello, y basándonos en los datos obtenidos en la 
primera fase de Análisis del proceso CRO, 
formularemos ideas que respondan a preguntas como: 
«¿Qué cambios podríamos hacer que los usuarios 
agreguen más productos al carrito desde las PDPs?

Cada hipótesis plantea un cambio específico (como 
modificar un elemento, reescribir un texto o reorganizar 
elementos) que creemos que mejorará la conversión. 

Luego, estas hipótesis se validarán, en una última fase 
CRO, a través de experimentos controlados como 
pruebas A/B u otros métodos para comprobar cuál es 
realmente efectiva.

Inspiración para formular hipótesis

En el proceso de optimización de la conversión, es 
crucial formular hipótesis sólidas que se puedan probar 
y analizar. Para hacerlo, existen varias fuentes de 
inspiración que te pueden ayudar a identificar 
oportunidades y puntos de mejora. 

A continuación, nombramos algunas de las más útiles:

Competencia.

Observar a tu competencia directa es una gran manera 
de encontrar ideas para tus hipótesis. Analiza sus 
páginas web, especialmente aquellas con buenos 
rankings o gran éxito en ventas. Fíjate en aspectos 
como el diseño de sus formularios, el lenguaje que 
utilizan, la estructura de sus CTAs, o el proceso de 
compra.

Pregúntate: ¿Qué están haciendo diferente? ¿Qué 
estrategias podrían estarles funcionando y cómo 
podrías adaptarlas para tu negocio? No se trata de 
copiar, sino de identificar puntos fuertes que puedan 
inspirar mejoras en tu propia web.

Referencias de otros sectores.

A veces, las mejores ideas vienen de observar lo que 
ocurre fuera de tu sector. Por ejemplo, una empresa
del sector financiero puede tener procesos muy 
optimizados en términos de seguridad y confianza, 
mientras que un e-commerce de ropa puede destacar 
por su experiencia de usuario. Comparar cómo otras 
industrias abordan problemas comunes puede darte 

nuevas perspectivas para formular ideas de mejora 
para tus hipótesis.

Brainstorming interno.

Organizar una lluvia de ideas con tu equipo es una 
excelente forma de generar hipótesis. Cada miembro 
del equipo puede aportar una visión diferente según su 
experiencia o el área en la que trabaja. Esta diversidad 
de opiniones te ayudará a identificar posibles 
problemas en el recorrido del usuario o nuevas formas 
de optimizar la página. Cuantas más ideas se pongan 
sobre la mesa, más probable será encontrar soluciones 
innovadoras para transformarlas en hipótesis.

Best Practices.

Existen buenas prácticas ampliamente reconocidas en 
el mundo del CRO que puedes utilizar para inspirarte a 
la hora de formular tus hipótesis. 

Estas recomendaciones generalmente se basan en 
estudios y datos sobre cómo interactúan los usuarios 
en la web. Por ejemplo, incluir testimonios de clientes 
para generar confianza, simplificar los formularios para 
reducir la fricción, o utilizar colores contrastantes en los 
botones de acción para que destaquen más. 

Aunque es importante personalizar estas prácticas a las 
necesidades de tu audiencia, seguir estas pautas puede 
ser un punto de partida válido.

Además de todo lo anterior, al formular hipótesis, lo 
importante es no limitarse a un solo enfoque. Combinar 
lo que hacen bien tus competidores, aprender de otras 

industrias, aprovechar las ideas internas y seguir las 
mejores prácticas del sector, te permitirá tener una 
visión más completa y acertada sobre qué acciones 
pueden tener el mayor impacto en la conversión de tu 
sitio web.

¿Cómo definir correctamente una 
hipótesis?

La estructura de una hipótesis suele seguir el formato 
«Si… entonces…», en la que se establece claramente la 
acción (lo que cambiarás) y el resultado esperado.

También es importante justificar el cambio, basándote 
en datos y comportamientos observados.

Y por último, es esencial definir cómo se medirá el éxito 
o fracaso de la hipótesis. Esto generalmente se mide en 
función de un aumento en la tasa de conversión, pero 
también puede incluir otras métricas, como el tiempo 
en la página, la tasa de abandono o la satisfacción del 
usuario.

Modelos de priorización

La priorización de hipótesis es el proceso mediante el 
cual se organiza y clasifica un conjunto de ideas o 
propuestas de optimización para determinar cuáles 
deben implementarse primero. 

El objetivo es maximizar el impacto de los cambios en el 
sitio web con el menor esfuerzo posible.

Uno de los modelos más conocidos y utilizados para 
esta priorización es el modelo ICE, que hace referencia 
a tres criterios clave: Impact, Confidence y Ease.

Impacto (Impacto): ¿Cuánto aumentará la tasa de 
conversión si se valida la hipótesis?

Confidence (Confianza): ¿Qué grado de confianza se 
tiene en que esta hipótesis será efectiva? Aquí se 
considera la cantidad de datos y pruebas previas que 
avalan la idea.

Ease (Facilidad de implementación o Esfuerzo): 
¿Cuánto trabajo (tiempo, recursos) requiere 
implementar esta hipótesis? 

Basándonos en cada uno de estos ítems otorgamos una 
puntuación del 1 al 10. Siendo 1 la “nota” más bajita y 
10 la más alta.

Veamos un ejemplo.

Idea de hipótesis: insertar el botón de CTA principal en 
un faldon “Sticky” inferior que acompañe al usuario 
durante toda la navegación.

Si piensas que este cambio hará el botón más visible 
y esto aumentará las conversiones en un 20%, 
puedes asignarle una puntuación de IMPACTO alta 
(9 o 10).
Si estudios o pruebas previas respaldan que dicho 
cambio mejora las conversiones, puedes darle una 
alta puntuación de CONFIANZA alta  (8 o 9). En 
cambio, si es solo una corazonada, sería más baja
(3 o 4).
Si el cambio propuesto es fácil de aplicar (a nivel 
técnico) tendrá un ESFUERZO bajo (1 o 2). Pero si 
implica rediseñar una página completa, el esfuerzo 
será mayor (7 o 8).

Cada hipótesis se evalúa sumando las puntuaciones de 
Impacto, Confianza y dividiendo el resultado por el 
Esfuerzo. Esto da una puntuación total que ayuda a 
priorizar las ideas. Las hipótesis con mayor puntuación 
serán las primeras en probarse.

Siguiendo nuestro ejemplo anterior: 

Impacto: 8
Confianza: 7
Esfuerzo: 2

 

La punturación ICE sería = (8 + 7) / 2 = 7.5

Ordenando la nota final que obtenga cada hipótesis 
sabremos cuál aplicar primero. En este caso, según el 
modelo ICE, sería recomendable probar primero esta 
hipótesis que otras con una puntuación menor, ya que 
promete un mayor impacto con menos esfuerzo.

Ingeniería inversa dentro de una 
metodología CRO

Aquí presentamos, de manera sencilla, cómo puedes 
aplicar ingeniería inversa en tu proceso de CRO para 
formular hipótesis sólidas: 

El primer paso consiste en realizar un análisis 
heurístico de la competencia. En este punto 
analizamos a varios competidores (entre 5 y 10) o  
incluso webs de otras industrias, para identificar 
elementos que consideres más eficaces o simplemente 
más atractivos que los que tienes en tu propio sitio. 
Esta fase es totalmente subjetiva, por lo que puedes 

seleccionar libremente los aspectos que te parezcan 
más interesantes o efectivos.

A continuación, una vez que hayas recopilado estas 
ideas o puntos fuertes de tu competencia, es momento 
de guardarlos y pasar a un análisis de impacto. Usa 
herramientas de analítica cuantitativa o cualitativa para 
evaluar si tu web tiene problemas en las zonas o 
elementos que identificaste como “mejores” en las 
webs de tus competidores. ¿Tus métricas reflejan un 
bajo rendimiento en esos puntos? ¿Los elementos que 
has señalado podrían estar afectando negativamente la 
experiencia del usuario o las conversiones?

En último lugar, deberás diferenciar entre aquellos 
aspectos de tu web que realmente necesitan mejoras y 
aquellos que ya funcionan bien, pero te gustan más en 
otras páginas. 

Así ya tendrás identificadas las áreas problemáticas que 
requieren intervención y aquellas que podrían no ser 
críticas, pero ofrecen oportunidades de mejora.

Finalmente, si sigues este proceso de ingeniería inversa 
habrás integrado una serie de mejores prácticas 
basadas en problemas concretos, creando hipótesis 
claras para optimizar el rendimiento de tu sitio. 

Estas hipótesis te servirán como base para futuras 
pruebas y ajustes que, con datos en mano, estarán 
enfocadas en mejorar la tasa de conversión de manera 
efectiva.

Vamos a poner un ejemplo para que quede más claro: 

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 
clic en el icono de la cesta. 

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

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

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

No obstante, tendrás una idea de hipótesis de mejora 
cuando, en un futuro, detectes que hay cualquier tipo 
de ineficiencia en tu sección de carrito.

Si el experimento ya está en marcha, no se toca. No se pueden añadir más variantes, ni modificar la variante 
definida, ni cambiar la asignación de tráfico, ni añadir más objetivos.

Lo más recomendable es finalizar el experimento en su forma actual antes de implementar cualquier ajuste, 
garantizando así que las decisiones futuras se basen en datos sólidos y confiables.
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Implementación de un proceso 
de mejora continua

La mejora de la conversión no es un 
proceso estático, lo que funciona hoy puede 
no funcionar mañana.

El proceso no termina con un experimento 
exitoso.
El comportamiento de los usuarios cambia, 
por lo que es fundamental repetir el ciclo, 
identificando nuevas oportunidades y 
formulando nuevas hipótesis.

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

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 además, integrar el CRO en otros canales y activos digitales para asegurar que la optimización se convierta en
una práctica habitual y no en un proyecto puntual.

https://www.youtube.com/watch?v=MSKxcrhOmt4
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Hace unos meses en Webpositer Academy creamos el Curso de
CRO gratis más completo de habla hispana, con el que podrás

empezar tu carrera como  Especialista en Conversión Web

CURSO de CRO

GRATIS

42 clases en vídeo con material y recursos extra.

Aprendizaje flexible. A tu ritmo, sin horarios fijos.

Gratuito y con acceso directo a todas las lecciones

¡Apúntate ya!

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


Y si quieres aprender más...

MÁSTER de CRO

Proponer estrategias y 
acciones de optimización 
CRO basadas en datos.

Validar hipótesis de mejora 
para la toma de decisiones.

Dominar herramientas claves 
del sector y saber sacarles 
partido.

Aprenderás a:

¡Apúntate ya!

Integrarte como Especialista en Conversión 
dentro de una agencia de Marketing Digital
o para una empresa o marca.

Ofrecer servicios relacionados como CRO 
Specialist.

Analizar y mejorar la conversión de
tu propio negocio.

 Y podrás tener estas salidas profesionales:

1. 

2. 

1. 

2. 

3. 3. 

https://www.webpositeracademy.com/master-cro/
https://www.webpositeracademy.com/master-cro/

