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			«El libro de Ubaldo Hervás comparte las experiencias prácticas de alguien que entiende que el desafío en la experimentación online controlada no solo está en aspectos matemáticos o estadísticos, sino también en aspectos culturales, comportamentales y humanos. El foco de este libro en la metodología debería ser de gran ayuda para los lectores».

			—﻿RON KOHAVI, BEST-SELLING AUTHOR, FORMER ONLINE EXPERIMENTATION EXECUTIVE AT MICROSOFT, AIRBNB, AND AMAZON.

			«El libro que tiene en sus manos no es solo una guía de experimentación, sino una herramienta para cambiar la mentalidad empresarial. Ubaldo Hervás nos enseña que la experimentación no es opcional en el entorno digital actual, sino una necesidad para adaptarse a un mercado en constante cambio. APPA se presenta como el modelo para transformar los datos en decisiones y las decisiones en resultados. Este pequeño gran libro es una declaración de amor por el CRO, una disciplina que exige determinación, entrega y sacrificio. Porque en la búsqueda de la mejora continua, amores que matan nunca mueren».

			—﻿IÑAKI GOROSTIZA, COFUNDADOR Y RESPONSABLE DE ANALÍTICA DIGITAL DE LIN3S.

			«¿Qué es Growth? Growth es el resultado de un proceso de mejora continua a través de la optimización. Este libro es una guía exhaustiva para profesionales interesados en la implementación de procesos de experimentación a partir de una metodología diseñada por el autor, Ubaldo Hervás. El libro destaca por su enfoque práctico y por su capacidad de conectar aspectos técnicos de negocio, diseño y análisis de datos en un marco integral. Es imprescindible para quienes buscan estructurar procesos de experimentación online y generar impacto y crecimiento real en sus proyectos digitales».

			—﻿JOSEP CIVIT, GROWTH & CRO MANAGER EN MANGO.

			«El libro de Ubaldo Hervás es una excelente introducción práctica al mundo de la experimentación online. A través de la metodología APPA, el autor guía al lector en el diseño y ejecución de experimentos controlados, combinando teoría y ejemplos aplicables de forma directa. Este libro destaca por su capacidad para abordar los retos reales de la experimentación online, desde las más avanzadas cuestiones técnicas y estadísticas hasta la puesta en práctica en contextos empresariales».

			—﻿ALBERTO LABARGA, HEAD OF BIOMEDICAL DATA HUB DE BARCELONA SUPERCOMPUTING CENTER.
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			ANTES DE EMPEZAR

			Antes de que decidas embarcarte en la aventura planteada en este libro me gustaría que leyeras este capítulo cuyo objetivo es sentar las bases, expectativas y, sobre todo, dibujar el mapa de ruta y los conocimientos que se van a abordar a su alrededor.

			Existen muchas obras relacionadas con experimentación online controlada, optimización de los ratios de conversión (más comúnmente conocida como CRO), Growth Hacking y cultura de la experimentación en general que ofrecen metodologías de trabajo, sin embargo, en algunos de ellos, no se muestra un mapa paso a paso de cómo llevar a cabo un proyecto de experimentación online y, sobre todo, con qué clase de retos organizativos, humanos, procedimentales, tecnológicos, estadísticos y de diseño del comportamiento solemos enfrentarnos quienes nos dedicamos a esta bella disciplina.

			Este libro es una radiografía de las cuestiones más comunes que encontrarás en la mayoría de los proyectos de CRO del mercado en el que, además, se profundiza en aspectos de negocio, diseño, estadística y tecnología de manera avanzada.

			¿QUÉ ENCONTRARÁS EN ESTE LIBRO?

			El libro se estructura sobre una metodología creada por el autor de este libro y que se aplica actualmente en la consultora de negocio digital LIN3S. Bajo el paraguas de la metodología APPA se muestra un proceso de trabajo replicable en la mayoría de proyectos —﻿a lo largo del libro se mostrarán distintas adaptaciones en función del tipo de negocio﻿— que resulta útil para aprender de inicio a fin en qué consiste un proyecto de experimentación online de una manera práctica y, sobre todo, basada en experiencia real.

			Además de explicar la metodología APPA y sus retos, se abordarán las cuestiones tecnológicas, de negocio, gestión de personas y procedimental, de diseño y de análisis de datos que debe tenerse en cuenta en cada fase. En este libro se abordarán los siguientes campos semánticos:

			▸Estadística descriptiva y estadística inferencial.

			▸Aspectos tecnológicos de los experimentos online como los tests AB.

			▸Investigación cuantitativa y cualitativa para encontrar puntos de mejora u oportunidades.

			▸Plantillas de backlogs y documentación para llevar a cabo un proyecto de experimentación.

			▸Métricas y diseño de KPI específicos para medir la evolución de un proyecto de CRO o growth.

			▸Gestión organizativa y de personas en función del tamaño del proyecto.

			▸Diseño y diagnóstico de los experimentos: herramientas, tamaño de la muestra, SRM, MDE, efectos de interacción, entre otros.

			▸Casos reales —﻿tanto fracasos como éxitos﻿— y cómo se abordaron.

			▸Y mucho más.

			«Establecer un proceso estándar de trabajo para todos los proyectos de experimentación online». Esta es la misión principal de este libro, debido a la alta complejidad de este tipo de proyectos y a las necesidades que —﻿percibimos a diario﻿— tienen agencias, consultoras, cliente final y profesionales del sector que en algún momento se preguntaron: «¿cómo incorporar la experimentación a mi organización?». Este libro da respuesta a esta cuestión desde distintas perspectivas: estratégica, técnica, organizativa y práctica.

			¿POR QUÉ DEBERÍAS LEER ESTE LIBRO?

			Este libro es para profesionales en activo que tengan experiencia en proyectos de CRO, growth o experimentación online. Aunque cada punto del libro se explicará detalladamente para asegurar su correcto seguimiento, es cierto que los lectores más noveles pueden llegar a perderse en ciertos matices organizativos, técnicos o estadísticos porque requieren de cierta pericia en la sutileza de las situaciones que se abordan a continuación.

			Sin embargo, si lo que buscas es profundizar en los retos —﻿y en las posibles soluciones﻿— que todos los proyectos de experimentación tienen, bajo una metodología de trabajo práctica y utilizada en todos nuestros proyectos de CRO y experimentación online, este es tu libro.

			El objetivo de este libro es que aprendas a dar una respuesta profesional y resolver los retos —﻿desde los más básicos hasta los más avanzados﻿— que pueden presentarse en tus proyectos de experimentación online.

			¿A QUIÉN VA DIRIGIDO ESTE LIBRO?

			Este no es un libro únicamente para CRO o especialistas en growth. Muchos profesionales experimentan —﻿aunque lo hagan sin seguir un procedimiento﻿— en su día a día o participan en proyectos de experimentación de forma directa o indirecta. Si estás en un squad en el que se realizan experimentos de forma periódica y quieres aprender más sobre esta disciplina, este es sin duda tu libro.

			▸Este es un libro para:

			▸Especialistas en CRO o Growth.

			▸UX/UI designers.

			▸Web/app analysts.

			▸Data analysts o data scientists.

			▸Frontend developers.

			▸Backend developers.

			▸Product managers.

			▸Project managers.

			Por supuesto, también profesionales que sientan curiosidad por el ámbito de la experimentación online pueden iniciarse con este libro, sin embargo, el contenido en ocasiones profundizará en aspectos técnicos avanzados, especialmente en estadística o en casos reales que, desde luego, aquellos que han practicado experimentación online disfrutarán más al verse reflejados durante la lectura.

			Si tienes conocimientos en experimentación online y quieres aprender la metodología APPA, utilizada en empresas de todo tipo, sector y tamaño —﻿con su lógica adaptación detallada en este libro﻿—, así como aspectos tecnológicos, estadísticos y organizativos, todo basado en casos reales, este es tu libro.

			SENTEMOS EXPECTATIVAS

			La experimentación online es infinita. Hay tantas situaciones como tipos de tests, objetivos, sectores, mercados, segmentos, dispositivos, navegadores, herramientas y personas que ejecutan dichos proyectos. Sucede de forma similar al ajedrez en el que —﻿salvando las distancias﻿— se estima que existen 10^120 partidas diferentes.

			En este libro, desde luego, se mostrarán buenas prácticas y se desvelarán algunos falsos mitos sobre ciertas no tan buenas prácticas que muy a menudo se aconsejan y que la experiencia y los datos nos dicen justo lo contrario. Si estás buscando un libro plagado de buenas prácticas para comercio electrónico y generación de leads este no va a ser tu libro.

			Si por el contrario te interesa una manera de encontrar tus propias buenas prácticas que sirvan para ti y tu negocio y adoptar unos principios estadísticos para no caer en falsos positivos o falsos negativos y todo esto bajo el paraguas de una metodología contrastada, este sí va a ser tu libro.

			▸Si te sientes identificado con:

			▸Quiero aprender hacks.

			▸Quiero hacer crecer mi negocio un 300 % en un año.

			▸Quiero acelerar mi negocio ahora.

			▸Quiero descubrir sesgos para manipular a mis usuarios.

			▸Quiero ejecutar acciones para mejorar mi ratio de conversión, mi métrica estrella.

			Probablemente este libro no te satisfará, aunque debo recomendarte encarecidamente que lo leas. Es posible que, tras la lectura, te sorprenda ver que muchas de las técnicas y términos utilizados popularmente sean un tanto desacertados.

			▸Si por otro lado, te sientes identificado con:

			▸Quiero aprovechar las ventajas de la experimentación en mi empresa.

			▸Quiero aplicar de forma satisfactoria y rentable un proceso de experimentación controlada.

			▸Quiero entender los principios estadísticos, tecnológicos y organizativos de la experimentación.

			▸Quiero tener herramientas para identificar retos que mi empresa tendrá o está teniendo cuando experimenta, así como proponer soluciones contrastadas.

			▸Quiero abrazar la cultura de la experimentación.

			En este caso, te doy la bienvenida.
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			PRINCIPIOS BÁSICOS

			Nuestro éxito en Amazon es la suma de cuántos experimentos realizamos por año, por mes, por semana, por día.

			—﻿JEFF BEZOS

			El campo de la experimentación online contiene una multitud de términos que es fundamental interiorizar antes de pasar a cuestiones más profundas. Tampoco ayuda el hecho de que la experimentación online sea tan polisémica —﻿es decir, que tiene muchos significados﻿— en cuanto a conceptos se refiere, lo que hace que el lector novel —﻿y, a menudo, también el experto﻿— se confundan en ocasiones.

			Los árboles no deben impedirnos ver el bosque. Probablemente, no haya que darle especial importancia a la creación de un estándar que el mercado laboral, desde luego, no demanda. Sin embargo, para el correcto seguimiento de un libro cuya temática tiene estas características es saludable establecer un lenguaje común.

			Este marco común servirá como hilo conductor a lo largo del libro y permitirá al lector con más experiencia interpretar con mayor claridad los términos que utilizamos en LIN3S. Por su parte, los lectores más noveles podrán descubrir conceptos que, a veces, se mencionan en reuniones; conceptos que, incluso a mí el primero, en mis primeros trabajos, me daba reparo preguntar.

			¿QUÉ ES LA EXPERIMENTACIÓN ONLINE?

			La experimentación, a secas, es un método de investigación que persigue dos objetivos principales: por un lado, controlar la validez de hipótesis previamente establecidas; y por otro, generar nuevas conjeturas que orienten el desarrollo de futuras iniciativas o investigaciones.

			Es decir, la experimentación permite:

			▸Poner a prueba hipótesis.

			▸Descubrir nuevos caminos.

			La experimentación aplicada al mundo empresarial podría cobijarse bajo el paraguas de las adaptive strategies (estrategias adaptativas). Según Harvard Business Review en su artículo «Navigating the Dozens of Different Strategy Options» (2015), estas estrategias empezarían en 1978 con la formulación de las Deliberate and emergent strategies (estrategias deliberadas y emergentes) Desde entonces, el número de enfoques empresariales centrados en la adaptabilidad y agilidad han crecido de forma exponencial.

			El motivo de este crecimiento radica en que la experimentación en el ámbito empresarial suele estar vinculada a la formulación de hipótesis y la adaptación para responder a un entorno cambiante. En otras palabras, se trata de situar «la duda» en el centro como motor de crecimiento, en contraste con la rigidez de la planificación estratégica tradicional.

			Libros como El método Lean Startup de Eric Ries (2012) o Running Lean de Ash Maurya (2014) abordan la cuestión, especialmente en las primeras etapas de desarrollo de un producto o servicio, al centrarse en la validación del mercado mediante métodos iterativos. La experimentación, en este caso, responde a una pregunta que la planificación estratégica a menudo no puede contestar con precisión: ¿Cómo responderá el usuario ante este nuevo producto o funcionalidad?

			En el contexto digital, la experimentación online es un método que establece un proceso —﻿con un grado de procedimentación e institucionalización que varía según la organización, tema que se abordará a lo largo de este libro﻿— orientado a poner a prueba hipótesis y descubrir nuevas oportunidades en activos digitales como sitios web y aplicaciones basadas en datos.

			Es importante darse cuenta de que, entonces, la experimentación online es también un enfoque para abordar un problema (como lanzar una nueva funcionalidad en un producto digital) y explorar sus posibles soluciones. Esto refleja un pensamiento basado en la evidencia y el comportamiento tácito del usuario, que está orientado a maximizar el rendimiento de tus activos digitales.

			La siguiente tabla ejemplifica de manera simple esto mismo: las diferencias entre la estrategia adaptativa y la planificación estratégica tradicional a la hora de, por ejemplo, lanzar una nueva funcionalidad en un producto digital maduro.

			Tabla 2.1. Tabla comparativa entre estrategia adaptativa y planificación estratégica tradicional en el marco del lanzamiento de una nueva funcionalidad en un producto digital maduro.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Aspecto

						
							
							Estrategia adaptativa

						
							
							Planificación estratégica tradicional

						
					

				
				
					
							
							Enfoque general

						
							
							Iterativo y flexible.

						
							
							Planificado y secuencial.

						
					

					
							
							Proceso de desarrollo

						
							
							Basado en tests con ajustes y aprendizajes según el feedback del usuario.

						
							
							Desarrollo basado en requisitos definidos previamente.

						
					

					
							
							Gestión

						
							
							La duda se abraza y se gestiona con experimentación continua.

						
							
							La incertidumbre se minimiza con análisis exhaustivo realizado previamente.

						
					

					
							
							Evaluación de resultados

						
							
							Medición continua y ajustes en función del comportamiento de los usuarios.

						
							
							Evaluación al final del ciclo completo, con cambios a posteriori si es necesario.

						
					

					
							
							Iniciativas

						
							
							Se valida inicialmente si el usuario está interesado a través de investigación cuantitativa o cualitativa y después se desarrolla y lanza un MVP o prueba de concepto paso a paso.

						
							
							Se realiza una investigación y se desarrolla la funcionalidad completa adaptada a la investigación previa.

						
					

					
							
							Riesgos

						
							
							Pérdida de foco: no disponer de una metodología de experimentación para poner orden en el proceso general.

						
							
							Coste de oportunidad: algunos diagnósticos erróneos pueden movilizar recursos en espacios donde no hay capacidad de explotación y de rentabilidad.

						
					

				
			

			«¿La experimentación online de verdad funciona?». Es probable que te hayas hecho esta pregunta leyendo estas primeras páginas y debo decirte que sí, existe evidencia de que la experimentación online funciona.

			En la Harvard Business School se llevó a cabo un estudio con una muestra de 35 000 empresas llamado «Digital Experimentation and Startup Performance: Evidence from A/B Testing» (2019), en el que se ponía a prueba no solamente la efectividad de los tests AB para generar crecimiento en métricas, sino también si el método de poner a prueba hipótesis de manera sistematizada generaba algún tipo ventaja competitiva. La respuesta es que sí y que utilizar técnicas de experimentación online estaba relacionada con un aumento en métricas clave.

			CRO, GROWTH Y EXPERIMENTACIÓN ONLINE

			En los últimos años han aparecido disciplinas como CRO o metodologías como Growth que ondean la bandera de la experimentación online. De hecho, es común utilizar ambos términos como sinónimos, lo cual, según mi opinión, es erróneo.

			¿Por qué se confunden ambos términos? Hay que recordar que el negocio digital es eminentemente práctico y que no hay un sistema académico. Esa ausencia de academia —﻿que no tiene por qué ser nada malo﻿— hace que los límites entre los términos sean muchas veces difusos porque la comunidad aprende y define con la práctica de cada organización. De hecho, no debe sentirse mal el lector más novel porque ni siquiera los que nos dedicamos a esto nos ponemos de acuerdo en muchas ocasiones.

			Sin embargo, este libro es una buena oportunidad para dar mi punto de vista sobre el asunto y plantear las diferencias ya no solo entre Growth y CRO sino también entre metodologías y disciplinas, aspecto crítico para entender su distinción.

			GROWTH

			Ya he explicado en varias ocasiones que como director del máster de Growth Hacking & Marketing Automation en IEBS Business School me obligué a mí mismo a definir Growth por si, en algún momento, un alumno o alumna decidía hacerme tan simple pregunta.

			¿No hay una definición formal de Growth? No como tal. El creador de esta metodología, Sean Ellis, popularizó el término con su libro El método Hacking Growth (2017), sin embargo, no definió en ningún momento qué era exactamente Growth y eso ha hecho que hasta él mismo años después en una entrevista con Mixpanel en 20221 dijera lo siguiente: «Creo que la definición que tiene la gente sobre Growth Hacking debería cambiar».

			Es decir, la indefinición inicial de Growth ha podido crear una polisemia peligrosa, ya que cada profesional que ha leído el libro lo ha interpretado de una manera determinada. Por poner un ejemplo, no es raro que en muchas organizaciones se asuma que Growth es lo mismo que adquisición de tráfico, lo cual me parece erróneo. Esto provoca auténticos estragos en contratación de perfiles, creación de servicios, satisfacción de expectativas de clientes o el desarrollo de áreas de Growth dentro de compañías.

			Es más importante de lo que parece definir términos, porque permite:

			▸Establecer expectativas claras con clientes o cargos superiores.

			▸Entender hasta dónde llega la metodología y hasta dónde no.

			▸Crear un marco común con tus stakeholders para que todos hablen el mismo idioma.

			▸Definir de forma más clara un proceso de trabajo y un servicio.

			▸Entre muchos otros.

			La definición de Growth con la que trabajamos es la siguiente:

			«Metodología basada en experimentación que tiene el objetivo de generar crecimiento en una serie de métricas determinadas».

			Al usar el término metodología, establecemos que Growth es un proceso de trabajo que lleva consigo una filosofía que prima la experimentación y el aprendizaje ágil como motor para contribuir al crecimiento de métricas clave.

			Tanto es así que el caso más famoso de Growth lo protagonizó Dropbox cuando consiguieron pasar de 100 000 a 4 000 000 usuarios en catorce meses gracias al proceso de consultoría de Sean Ellis que consiguió que dibujaran un proceso iterativo de captura de información del usuario y toma de decisiones basada en experimentación.

			Aunque los datos son más que sorprendentes, no constituye ninguna técnica de marketing innovadora y especial. No se descubrió ningún canal que no haya sido utilizado antes. El canal que permitió ese crecimiento tan descomunal fue el clásico «Refer a friend» o «invita a un amigo».

			¿Dónde reside entonces la innovación en Growth? ¿Por qué resulta tan disruptivo? No es necesariamente en la técnica puesto que Growth no se enfoca en ninguna disciplina. Reside en que, en ese caso, Sean Ellis invitó a la organización a hacerse preguntas distintas y a buscar enfoques diferentes para resolver un problema cuando todas las técnicas clásicas ya habían sido utilizadas (antes habían contactado con decenas de consultoras de adquisición, CRM y estratégicas) y experimentar sobre estos nuevos enfoques, hasta que llegó el tan esperado «Eureka».

			Es decir, Growth es, ante todo, un proceso de trabajo que se adapta a la organización —﻿y a la naturaleza de sus retos﻿—, que está orientado a la experimentación online como fuente de resolución de problemas. Por lo tanto, Growth se enfoca en «cómo» trabajar en una organización o ante una tipología de problemas concretos.

			Esto dista bastante de CRO, porque no se trata de una metodología de trabajo para organizaciones, sino de una disciplina concreta que usa técnicas específicas para ayudar a las organizaciones a alcanzar objetivos de una índole determinada.

			CRO

			CRO significa Conversión Rate Optimization o, en castellano, optimización del ratio de conversión. Pocas disciplinas son tan víctimas de su nombre como CRO porque, y resulta paradójico, el ratio de conversión es una de las últimas métricas que los especialistas de esta disciplina utilizan para trabajar. Te enseñaré el motivo a lo largo de este libro, en especial, en el capítulo 5, cuando tratemos las métricas estratégicas y operativas.

			La cuestión con CRO es que tampoco tiene una definición formal. La optimización del ratio de conversión es ambigua y el único elemento en el que la mayoría de especialistas están de acuerdo es que CRO hace uso, también, de la experimentación online. No hay una definición formal compartida y eso que hay libros sobre esta temática previos al de Sean Ellis como Conversión Optimization (2010), de Khalid Saleh y Ayat Shukairy o You Should Test That! (2013), de Chris Goward.

			La definición de CRO con la que trabajamos es la siguiente:

			«Disciplina basada en el uso de técnicas de experimentación, diseño y marketing digital con el objetivo de influir en el comportamiento del usuario dentro del activo digital y así alcanzar los objetivos previamente establecidos».

			Cuando usamos la palabra «disciplina» establecemos que CRO es, entonces, un área de especialización que se enfoca en un conjunto de tácticas, técnicas e incluso estrategias que permiten abordar diferentes aspectos del negocio digital. Así, CRO sería la disciplina relacionada con la optimización de los negocios digitales para mejorar métricas como, por ejemplo, ticket medio, transacciones, número de leads, tiempo de consumo, recurrencia, entre muchísimas otras.

			Las técnicas utilizadas son tan variadas como modelos de negocio puede haber. Un buen equipo de CRO —﻿que como verás en siguientes capítulos es multidisciplinar﻿— enfocará sus iniciativas en el uso de diversas técnicas en función de las oportunidades y puntos de mejora que haya detectado previamente.

			Permíteme mostrarte un ejemplo: imagina un supermercado. Un supermercado de los de toda la vida. Como sabrás, la mayoría de personas que entran a un supermercado hacen un viaje inverso a las agujas del reloj (esto es conocido como el efecto invariant right), es decir, de derecha a izquierda. Eso hace que casi todos los supermercados del mundo dispongan los productos de manera que se aproveche ese flujo que, de forma natural, toma el usuario por defecto.

			Sigamos con el ejemplo del supermercado, hay estudios, como el realizado por José Berenguel Fernández en «Merchandising: en busca de la imagen en el punto de venta» (1997), que demuestran que subir un producto desde la altura de los pies hasta la de las manos en el lineal, aumenta un 34 % las ventas y si lo elevamos de la altura de las manos a la de los ojos, sucede un incremento del 78 %. Eso implica que la ubicación del producto afecta a su consumo.
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			Figura 2.1. Ejemplos de productos en un lineal físico y el consumidor escogiendo productos.

			¿Qué diferencia hay entre un lineal en un supermercado físico y un listado de categoría de producto como el de la figura 2.2? ¿Qué diferencia hay entre un usuario que visita un establecimiento físico y ve productos alineados a la altura del usuario medio con la visualización de productos en un listado de categoría a través de tu móvil o portátil?
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			Figura 2.2. Listado de productos de una supermercado online.

			La diferencia es, sobre todo, tecnológica. El supermercado físico ubica los productos de una manera concreta para vender los que más le interesa o aumentar el ticket medio. Tal como hace CRO en activos digitales de distinta índole (apps de sectores como el bancario o energético, páginas web de captación de leads o, precisamente, supermercados online): modifica los elementos dentro del activo digital para aumentar las métricas objetivo y mejorar la experiencia del cliente.

			Lo mismo sucede con las cabeceras de góndola en los supermercados físicos, que permiten aumentar la venta entre un 200 % y un 300 % con los mismos productos según un estudio de Spark Emotions en 2021. ¿Qué diferencia hay entre las cabeceras de góndola y los productos destacados en listado de categoría con, por ejemplo, un anchoring effect (en castellano, efecto de anclaje) en la misma lista de productos?
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			Figura 2.3. En este listado de productos destacarían los productos de la columna de la derecha por encima de los del listado de productos básico, para aumentar su visibilidad, porcentaje de interacción y, sobre todo, consumo.

			La respuesta es sencilla: ninguna o, al menos, muy pocas. CRO podría entenderse como una actividad pareja a lo que se ha hecho históricamente en marketing en el punto de venta —﻿aunque si somos puristas, realmente se trataría de merchandising— en supermercados y establecimientos de todo tipo para garantizar que los usuarios que entran a nuestra tienda consuman lo máximo posible y, además, salgan satisfechos.

			Se podría llegar a decir que, simplificándolo, CRO es marketing en el punto de venta, pero digital. Un punto de venta que hoy en día ofrece no solo productos físicos sino también consumo de productos digitales como, por ejemplo, plataformas de streaming o la generación de leads u oportunidades de negocio, entre muchos otros. Hay que mencionar una salvedad a lo que acabo de explicar, porque sí que existe una diferencia importante entre lo que sucede en el mundo físico y el mundo digital, y es que CRO utiliza dos elementos que no pueden usarse en el mundo físico. Los que nos dedicamos al ámbito digital tenemos una capacidad de medición y experimentación superior a la que existe en el mundo físico:

			▸Mayor capacidad de medición y análisis del comportamiento del usuario.

			▸Mayor capacidad de experimentación gracias a la capa tecnológica que caracteriza a los negocios digitales.

			En un supermercado físico es imposible saber qué producto específico ha observado un visitante, mientras que en el mundo digital sí podemos. Por otro lado, podemos aplicar técnicas como el test AB, que permiten mostrar diferentes experiencias en el mismo activo digital a distintos usuarios en una misma ventana de tiempo, cosa que en el mundo físico es imposible (como máximo, se realizan cambios específicos en una muestra de distintos establecimientos, pero estos no están ni en la misma ciudad, ni en el mismo barrio, ni en la misma calle, lo que hace que el método para discernir qué cambio es más efectivo sea muy diferente).

			¿No guarda esto relación con los procesos de mejora continua? Sí, tiene que ver con la cultura de la mejora continua, sin embargo, todas las disciplinas como, por ejemplo, SEO, email marketing o la compra de medios publicitarios, ya contemplan —﻿o deberían hacerlo﻿— de manera intrínseca la mejora continua de la propia actividad.

			No existe «CRO de email marketing» o «CRO de campañas». CRO no es sinónimo de mejora continua, aunque haga uso de ella. Practicar CRO es sencilla y llanamente practicar tácticas y establecer estrategias de optimización de activos digitales gracias a la resolución de puntos de mejora y al aprovechamiento de oportunidades previamente detectadas. La mejora continua entendida en disciplinas como, por ejemplo, SEO, PPC o email marketing es única porque se centra en mejorar elementos específicos que influyen en su rendimiento principal, como la calidad del tráfico en SEO, el ROAS en PPC o la efectividad del mensaje en email marketing —﻿con un claro enfoque hacia la venta y la rentabilidad general, por supuesto﻿—.

			En cada caso, el enfoque está en perfeccionar los procesos y tácticas propios de la disciplina para cumplir con sus objetivos estratégicos y no necesariamente en optimizar la experiencia del usuario con miras a la conversión, como sí hace CRO.

			Por eso, hablar de «CRO de campañas» resulta inexacto. CRO es una disciplina que interviene cuando el objetivo es maximizar el rendimiento de un activo digital específico y se apoya en cambios concretos en elementos de la interfaz (como llamadas a la acción, cambios en formularios, flujos de navegación, disposición visual de los contenidos, entre muchos otros) y en la experimentación controlada (pruebas A/B, tests multivariantes) como palancas para identificar qué ajustes logran la mejor respuesta del usuario.

			En otras palabras, no se centra solo en atraer o comunicar mejor, sino en transformar la interacción del usuario para incrementar la recurrencia, fomentar el cross-selling, aumentar el ticket medio y, en última instancia, extraer más valor de cada visitante a través de la optimización continua del entorno donde se produce la acción de conversión.

			Desde mi perspectiva, CRO se apoya en lo siguiente:

			▸Aspectos de negocio como la orientación estratégica actual, recursos y capacidades, entre otros.

			▸Aspectos de tecnología para entender las necesidades técnicas, ventajas y riesgos de distintas soluciones.

			▸Aspectos del dato para entender de dónde procede, su calidad actual y su naturaleza para poder transformarlo, interpretarlo y extraer aprendizajes.

			▸Aspectos de diseño para aplicar técnicas, sesgos, efectos, heurísticas y aportar no solamente a nivel de solución sino también a nivel de investigación cualitativa.
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			Figura 2.4. Representación gráfica que muestra los campos de los que se nutre CRO y que son necesarios para ejecutar la disciplina.

			Es decir, CRO es una disciplina que hace uso de diversas técnicas con el objetivo de influir en el comportamiento del usuario cuando está dentro del activo digital. Para demostrar que un cambio realmente genera o no un efecto deseable se emplean experimentos online y así se establece de forma fidedigna causalidad entre el cambio realizado y el efecto generado. Por lo tanto, CRO se enfoca en un conjunto de actividades concretas: en el «qué» podemos hacer dentro de una organización para optimizar nuestros activos digitales.

			DISTINCIÓN ENTRE DISCIPLINAS Y METODOLOGÍAS

			Es relevante hacer una breve parada en esta cuestión para mostrar que esta confusión entre términos no sucede únicamente entre Growth y CRO sino que esto hunde sus raíces en algo más profundo: la confusión en el sector entre metodologías, frameworks, enfoques, filosofías y sencillamente las «maneras de hacer» —﻿es decir, los «cómo»— y las disciplinas —﻿es decir, los «qué»—.

			Las disciplinas definen los campos de especialización donde se aplican conocimientos y técnicas específicas (SEO, Marketing Analytics, PPC, UX/UI, Content Marketing, CRO), mientras que las metodologías y frameworks guían cómo operamos dentro de esos campos para alcanzar resultados concretos.
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			Figura 2.5. Representación gráfica de la distinción entre metodologías y disciplinas.

			Por ejemplo, muchos profesionales tienden a confundir el SEO con una metodología autónoma, cuando en realidad se trata de una disciplina técnica y estratégica que se adapta a los enfoques metodológicos y frameworks establecidos por la organización. SEO, como disciplina, es un conjunto de conocimientos especializados, técnicas y tácticas diseñadas para optimizar la visibilidad orgánica de un sitio web en motores de búsqueda, pero la forma en que se implementa y prioriza depende de las metodologías de trabajo y el paradigma estratégico con el que esté alineado el equipo o departamento.

			Por ejemplo, dentro de un enfoque de Inbound Marketing, el SEO se integra como parte de un marco más amplio de atracción de leads a través de contenido educativo y estructuración semántica. Sin embargo, bajo un enfoque de Growth, el SEO se implementa de manera mucho más ágil, priorizando experimentación y escalabilidad para generar resultados inmediatos en métricas específicas. Es decir, la disciplina de SEO es flexible y se adapta operativamente a las metodologías que la organización define como su eje de acción, ya sea Inbound Marketing, Growth Hacking u otras metodologías (y frameworks con directrices y heurísticas como Agile), que dictan la estructura y la secuencia de su aplicación.

			También existe la posibilidad de que apliques UX/UI como disciplina y que no te apoyes en ninguna de las metodologías que se plantean en esta tabla para desarrollar tu actividad. Esto se debe a que, como disciplina, UX/UI se centra en la construcción de interfaces y experiencias de usuario basadas en principios de diseño de interacción, usabilidad y accesibilidad, y puede operar de manera autónoma con su propio conjunto de buenas prácticas y estándares de la industria, como heurísticas de usabilidad o metodologías específicas de diseño de interacción. Sin embargo, la metodología que escojas para guiar tu proceso de trabajo —﻿ya sea Design Thinking, Lean UX, Double Diamond u otro framework de diseño﻿— establecerá el cómo se estructura y organiza el desarrollo de la experiencia de usuario.

			Por ejemplo, en Design Thinking se prioriza la empatía y la iteración continua, organizando el trabajo en fases que incluyen observación, ideación, prototipado y testeo, mientras que en Lean UX el foco está en reducir el ciclo de desarrollo mediante ciclos rápidos de construcción-medición-aprendizaje. Dicho esto, también es completamente válido implementar UX/UI como un proceso ad hoc, sin encajarlo en ninguna metodología formal, siempre y cuando se mantengan los principios fundamentales de diseño centrado en el usuario.

			La confusión entre CRO y Growth es un claro ejemplo de cómo la falta de diferenciación entre disciplinas y metodologías genera ambigüedad. CRO es una disciplina técnica y analítica que se centra en optimizar la experiencia de usuario y la efectividad de las interacciones dentro de un activo digital (como una web o app), con el objetivo de maximizar el rendimiento y el valor generado. A diferencia de lo que comúnmente se piensa, CRO no busca simplemente aumentar la tasa de conversión, sino identificar fricciones, oportunidades de mejora en la experiencia y puntos de fuga en el journey del usuario para que cada visita aporte más valor al negocio. Esto puede significar aumentar la calidad de los leads generados, mejorar la retención, reducir el coste de adquisición o, incluso, elevar la satisfacción del usuario, dependiendo de las necesidades del contexto.

			Por otro lado, Growth es una metodología de crecimiento sistémico que no se limita a un solo punto del funnel, sino que abarca todo el ciclo de vida del cliente: adquisición, activación, retención, monetización y referral. La confusión surge porque ambos enfoques pueden compartir tácticas —﻿como los tests A/B o el análisis de comportamiento﻿—, pero su propósito es muy diferente. Mientras que CRO se aplica dentro de su dominio específico (mejorar la efectividad de las interacciones actuales), Growth adopta un enfoque holístico que busca identificar nuevas palancas de crecimiento para expandir el impacto total de la organización, empleando múltiples disciplinas (SEO, PPC, CRO, Content, UX/UI) en su metodología. Esto refleja un punto crítico: «en Growth, la selección de disciplinas no es fija», sino que se eligen estratégicamente en función de cuál sea la más efectiva para alcanzar el objetivo de crecimiento en cada fase.

			Por ejemplo, un equipo de Growth podría usar CRO como una herramienta puntual para validar si una landing page optimizada para captación de leads tiene un impacto positivo en las conversiones, pero ese sería solo un experimento dentro de un plan mucho más amplio, en el que se estarían probando de manera procedimentada nuevas campañas de adquisición, estrategias de retención y activación, e incluso mejoras en el proceso de onboarding. Esta integración de disciplinas bajo un marco metodológico único es lo que define a Growth, mientras que CRO, como disciplina independiente, se enfoca en exprimir el potencial de cada punto de contacto existente dentro del activo digital. Aquí es donde radica la diferencia clave: Growth selecciona y combina disciplinas según su valor potencial para el crecimiento en cada fase, mientras que CRO opera exclusivamente dentro del dominio de optimización de interacción y experiencia.

			Esto refuerza la idea de que la disciplina (el qué) es independiente de la metodología (el cómo), y que la verdadera diferenciación radica en comprender que las disciplinas proporcionan el dominio de conocimiento especializado y las herramientas tácticas, mientras que la metodología define el enfoque estructural con el cual las disciplinas se alinean para resolver un problema específico.

			La elección de una metodología, por lo tanto, no depende de la disciplina, sino de factores como el contexto estratégico, la naturaleza del problema a resolver y las restricciones del entorno, como la disponibilidad de recursos, el tiempo y las prioridades organizativas.

			Del mismo modo, la elección de la disciplina correcta depende del tipo de problema que se busca abordar y de qué aspecto específico de la experiencia necesita ser impactado. Por ejemplo, optar por CRO frente a Content Marketing responde a la pregunta de qué dimensión del comportamiento del usuario queremos modificar: mientras que CRO se enfoca en optimizar interacciones existentes, Content Marketing actúa en la fase de captación y educación del usuario. Escoger la disciplina incorrecta no solo afecta los resultados, sino que genera un desperdicio de recursos y enfoques mal dirigidos, ya que se intenta resolver un problema con las herramientas equivocadas.

			Ignorar la distinción entre disciplina y metodología conduce a tomar decisiones basadas en un entendimiento incompleto de cómo se deben estructurar los esfuerzos, lo que genera desviaciones en la planificación y desalineamiento en la ejecución. Esto provoca que se inicien iniciativas sin un marco claro, llevando a equipos que, a pesar de tener habilidades y recursos, operan en un estado de confusión táctica. El resultado son estrategias fragmentadas que no cumplen los objetivos de negocio y, peor aún, erosionan la confianza de los clientes y stakeholders al no ver resultados coherentes con las expectativas generadas.

			Al final, la capacidad para diferenciar con claridad la función de cada disciplina y su integración metodológica no es un simple ejercicio académico, sino una competencia estratégica esencial. Es lo que separa a los equipos que ejecutan con precisión quirúrgica, logrando un impacto tangible y sostenible, de aquellos que se ahogan en la implementación sin un norte definido o se pierden en discusiones interminables sobre frameworks y estrategias, sin llegar nunca a concretar nada. Comprender y aplicar esta distinción con rigor no solo define la dirección de las decisiones estratégicas, sino que marca la diferencia entre crear valor real o simplemente generar ruido organizativo.

			TIPOS DE EXPERIMENTACIÓN

			Ha llegado el momento de profundizar ahora en qué tipos de experimentos podemos disponer a la hora de desarrollar nuestra actividad. Este campo está repleto de posibilidades y conforme más se profundiza en aspectos tecnológicos y estadísticos más maneras se pueden encontrar tanto de poner a prueba hipótesis como de investigar qué elementos son más relevantes para nuestros usuarios.

			Existen diferentes maneras de ordenar los tipos de experimentos que se pueden ejecutar, lo cual denota cuán líquido es este mundo y cómo de sujeto está a los contextos y a las intenciones de investigación, optimización y crecimiento. A continuación, se presenta una distinción basada en tres dimensiones:

			▸Según métodos de evaluación.

			▸Según objetivos.

			▸Según necesidad tecnológica.

			EXPERIMENTOS SEGÚN MÉTODOS DE EVALUACIÓN

			Cuando hablo de métodos de evaluación me refiero a cómo se mide y controla el impacto del cambio. Esta es la más típica categorización que se puede encontrar en la mayoría de libros y blogs sobre tipos de experimentos.

			AA test

			Un test A/A es un tipo de experimento en el que ambos grupos contienen el mismo diseño —﻿habitualmente sin ningún cambio, tanto variante como grupo de control resultarían iguales﻿—.

			¿Para qué serviría un test en el que no hay ningún tipo de diferencia entre ambos grupos? En esencia, para validar que la herramienta que utilizas para entregar una versión u otra a cada usuario (es decir, la aleatorización) funciona de manera correcta y no hay sesgos ocultos en la asignación de usuarios.

			¿Acaso las herramientas de testing fallan en su proceso de aleatorización? Sí, pueden fallar y si realizas un experimento que debería exponer al 100 % del sitio web y mostrar al 50 % de los usuarios una experiencia y al otro 50 %, otra, existe la posibilidad (reducida) de que eso no ocurra y haya un descuadre entre los usuarios de un grupo u otro.

			El problema aquí reside en que ese descuadre puede deberse a múltiples causas, como interferencia de tráfico anómalo, configuraciones del experimento con segmentos específicos de audiencia, fallos o crashes en la variante, entre otros. El test A/A permite de manera preliminar auditar una plataforma de testing para confirmar que los grupos del test son estadísticamente equivalentes.

			AB test

			Un test A/B es un tipo de experimento en el que se consiguen comparar dos grupos —﻿grupo de control y variante﻿— que contienen experiencias distintas para evaluar el impacto de un cambio puntual en una página, pantalla o funcionalidad.

			Este es el tipo de experimento más utilizado y conocido en todo el ámbito de la experimentación online. De hecho, no solamente se utiliza en CRO o Growth sino que también es ampliamente usado en otras disciplinas como email marketing para testear asuntos, contenidos e incluso audiencias y personalizaciones y en PPC para experimentar con, por ejemplo, creatividades.

			La función principal —﻿aunque no es la única como luego verás en la distinción de experimentos por objetivo﻿— que persigue el test A/B es confirmar qué versión resulta más fructífera para el usuario: si el grupo de control con la experiencia A o la variante con la experiencia B en función de una o varias métricas que hayas establecido como objetivo.
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			Figura 2.6. Representación gráfica de un test A/B en el que el usuario A recibe una experiencia A y el usuario B recibe una experiencia B en el mismo momento en dispositivos y navegadores diferentes mientras el especialista en CRO dilucida con datos qué versión es más fructífera.

			El verdadero potencial del test A/B es que se trata de un experimento controlado en el que, en una misma ventana de tiempo, un porcentaje de usuarios —﻿habitualmente el 50 % para cada grupo﻿— recibirá una experiencia u otra. Esto despeja de la ecuación aspectos como estacionalidad o cambios en estrategia de puja en canales de pago, cosa que afectaría al diagnóstico si lanzamos directamente el diseño de la variante a producción y queremos medir «el antes y el después», práctica demasiado común en marketing digital clásico.

			A lo largo de este libro el test A/B será el gran protagonista e iremos completando todas las cuestiones relativas a este famoso y muy utilizado test que, sin duda, es la punta de lanza de cualquier programa de experimentación online.

			AB/n test

			Un test A/B/n es un tipo de experimento en el que comparas más de dos grupos —﻿por ejemplo, grupo de control, variante uno y variante dos﻿— que contienen experiencias diferentes entre ellos; también busca evaluar el impacto de un cambio puntual en una página, pantalla o funcionalidad.

			Cuando hemos identificado un punto de mejora o una oportunidad dentro de nuestro activo digital y decidimos experimentar para encontrar la mejor solución, es muy probable que tengamos diferentes ideas para solventar el mismo problema. ¿Cuál puede ser mejor? Muchas veces las diferencias son sutiles y no implican una distinción enorme a nivel de implementación: colores, textos, ubicación. ¿Qué versión puede influir más en el comportamiento del usuario? Para eso experimentamos, para averiguarlo porque si lo supiéramos de entrada no sería necesario experimentar.

			En un estudio de Optimizely —﻿una famosa herramienta de experimentación online﻿— de 2023 se apuntaba a un comportamiento muy sugerente: el 77 % de los experimentos eran únicamente tests AB (es decir, con dos grupos) y solamente el 15 % y el 5 % restantes contenían tres y cuatro grupos respectivamente. La paradoja reside en que habían descubierto que los tests con más de dos grupos (es decir los tests A/B/n) generan un impacto superior como se ve en la figura 2.7.
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			Figura 2.7. Gráfica procedente del estudio «Evolution of Experimentation» (2023) (fuente: https://www.optimizely.com/127000-experiments/).

			Este comportamiento tiene mucho sentido: si pones a prueba más versiones que intentan mejorar un mismo punto de mejora es más probable que detectes una solución más impactante y fructífera.

			Sin embargo, los tests A/B/n tienen una clarísima desventaja con respecto a los tests A/B: requieren de una muestra mayor ya que en un test ABCD con cuatro versiones dividiríamos el tráfico entre cuatro (25 %) provocando que el tiempo necesario del test se multiplique probablemente por dos al necesitar el doble de tiempo.

			¿Es una buena práctica experimentar con varias variantes? Sí, pero siempre que estés en un negocio con bastante tráfico y atacando a un problema que afecte a muchos usuarios en unas páginas muy visitadas.

			Multivariate tests

			También conocidos como MVT tests, este tipo de experimentos evalúan el impacto de múltiples variables simultáneamente para identificar sinergias y efectos combinados entre componentes específicos de una página.

			¿Cómo puedo encontrar la combinación óptima de componentes en mi página de aterrizaje? ¿Qué sucede si cambio el título y, al mismo tiempo, modifico la posición del banner que destaca nuestros valores diferenciales? ¿Y si los servicios se presentan en dos columnas en vez de tres? ¿Habría una interacción significativa que impacte la generación de leads?

			Estos cambios, basados en la disposición y combinación de elementos, se pueden abordar con un MVT test porque permiten identificar efectos de interacción no lineales entre variables. Esto es clave cuando la combinación de elementos genera comportamientos inesperados que no se podrían detectar con un simple test AB. Por ejemplo, cambiar simultáneamente el CTA y el layout puede tener un impacto muy diferente al de cambiar solo uno de estos factores.

			¿Por qué no se utiliza más este tipo de experimento?

			▸Requiere de tráfico elevado: ya que cada combinación adicional incrementa exponencialmente el tamaño de muestra requerido.

			▸Requiere de un análisis estadístico más avanzado: análisis de varianza (ANOVA para distribución normal y Kruskal-Wallis para distribuciones no normales)

			▸Efectos colaterales y ruido: se deben monitorizar con guardrail metrics y realizar análisis detallados antes de decidir la versión ganadora.

			Multi-armed bandit test

			También conocido por sus siglas, el test MAB realiza un ajuste dinámico del tráfico hacia las variantes con mayor rendimiento en tiempo real durante la duración del test haciendo que la versión ganadora reciba más tráfico.

			Es un experimento que puede resultar similar al test AB, que se utiliza para maximizar los beneficios mientras se ejecuta el test y que suele buscar la optimización del rendimiento en vez de probar una hipótesis. Se usa un enfoque bayesiano y en herramientas como VWO se emplea específicamente Thompson sampling para determinar qué variante recibe más tráfico.
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			Figura 2.8. Comparación entre un test AB/n y un test MAB test en materia de distribución de tráfico entre versiones.

			En la figura 2.8 puede verse a la izquierda una representación gráfica de la evolución en la distribución de usuarios en un test AB/n con un grupo de control y dos variantes. Como puede apreciarse, la distribución de usuario no varía en ningún momento hasta que el test se detiene y, por ende, el 100 % del tráfico vuelve al grupo de control.

			Sin embargo, en la misma figura, a la derecha se muestra una representación gráfica de la evolución en la distribución de usuarios en un test MAB con tres grupos, sin embargo, conforme pasa el tiempo y una versión captura más eventos clave —﻿comúnmente conocidos como conversiones﻿— el tráfico se distribuye en el grupo ganador, en este caso, el grupo de control.

			¿Por qué no usar multi-armed bandit tests entonces para todo? Afectaríamos a menos usuarios con versiones perdedoras, repercutiría menos al negocio y por el camino aprenderíamos. Habitualmente, los tests MAB tienden a sesgar la asignación del tráfico hacia las variantes que inicialmente parecen mejores, lo cual puede llevar a subestimar el rendimiento de otras variantes si existen novelty effects —﻿también conocidos como efectos de novedad﻿—.

			Otro motivo es que en los tests A/B se pueden monitorizar con mayor precisión múltiples métricas secundarias (guardrail metrics). En un test MAB, si una variante parece ganar en la métrica principal (por ejemplo, visualización de ficha de producto), pero genera efectos negativos en otra métrica (por ejemplo, devoluciones), esto podría pasar desapercibido.

			El último motivo, y creo que el más importante, es que en entornos de alta variabilidad, es decir, con una varianza alta, puede llevarnos a decisiones prematuras y erróneas ya que cualquier grupo podría conseguir una ventaja inicial muchas veces insalvable a lo largo de un test MAB.

			Veamos esto último con un ejemplo: tenemos un experimento en el que queremos evaluar el texto de un CTA con tres versiones en el marco de una campaña concreta que dura un día y el objetivo es maximizar la tasa de conversión (usuarios que completan la compra). Supongamos que el tráfico y el comportamiento de los usuarios varían mucho durante el día, con conversiones altas en las mañanas y bajas en las noches debido a que es un negocio B2B y tiene un tráfico muy asociado al horario laboral.

			▸Grupo de control (Botón azul con el texto «Comprar Ahora»).

			▸Variante 1 (Botón verde con el texto «Comprar Ya»).

			▸Variante 2 (Botón rojo con el texto «Finalizar Pedido»).

			El objetivo es maximizar la tasa de conversión (usuarios que completan la compra).

			Empieza el test y se detecta que, durante las primeras dos horas del día, el grupo de control muestra una tasa de conversión del 5 %, mientras que las variantes 1 y 2 están en 2 % y 1 %, respectivamente. El algoritmo, basado en esta observación preliminar, decide enviar un 80 % del tráfico al grupo de control.

			Sin embargo, durante las horas de la tarde (que representan el 60 % del tráfico total diario), las tasas de conversión se invierten porque los usuarios tienen diferentes preferencias: la variante 2 comienza a funcionar mejor con una tasa del 6 %, mientras que grupo de control baja a un 2 %.

			Como el test MAB ya había asignado la mayoría del tráfico al grupo de control, no se recolectan suficientes datos para variante 2 en las horas de alta conversión. Por lo tanto, se descarta prematuramente la variante 2, creyendo que su bajo rendimiento en la mañana era representativo del día completo. Al finalizar el test, el MAB concluye erróneamente que el grupo de control gana.

			¿Cómo lo resolvería un test que distribuye el tráfico de manera uniforme?

			▸En un test AB/n, el tráfico se distribuye uniformemente entre las variantes durante todo el día, asegurando que cada variante tenga datos independientemente del volumen total de tráfico y de la distribución de conversiones.

			▸Aunque un test AB/n tiene un coste de oportunidad mayor al no adaptar el tráfico de manera dinámica, es más sólido para manejar escenarios de alta varianza y permite capturar el efecto real de cada variante en condiciones como esta.

			Aplicar un MAB test con métricas rápidamente identificables como el volumen de clics podría ser interesante. Así, optimizar el engagement y el contenido de un artículo de noticias durante una noche electoral bien podría ser una buena oportunidad para darle uso a este test, no obstante, sí que es cierto que en días tan complejos y caóticos a nivel organizativo no se suele buscar, además, la experimentación. Por ello, aunque interesante, multi-armed bandit test suele relegarse a un segundo lugar cuando pensamos en tipos de test.

			Split URL test

			Es un tipo de experimento que, al igual que un test A/B, compara dos o más versiones de una página pero, esta vez, cada grupo del experimento está dispuesta en dos URL diferentes.

			Cuando configuras un test A/B dentro de un editor visual modificas un contenido concreto y, en ese momento, desarrollas la variante. Esa variante, que contiene ese cambio que has realizado (por ejemplo, el cambio de color de un botón), mostrará de manera aleatoria el porcentaje que hayas definido durante la creación de la campaña (habitualmente el 50 % de los usuarios).

			Sin embargo, ¿qué sucede si queremos hacer un cambio más profundo? ¿Y si el editor visual y nuestros conocimientos de programación no permiten desarrollar la variante que queremos implementar? Uno de los caminos (aunque luego visitaremos los tests server-side) que nos permite dar respuesta a este problema es Split URL test.

			Con la ayuda del equipo de desarrollo de la empresa, debemos crear una variante que contenga, por ejemplo, ese rediseño total que queríamos realizar en la página de producto y evaluar si realmente, más allá de la estética, genera un impacto significativo o no. Para ello, básicamente, necesitamos ayuda del equipo de IT para que desarrollen una variante con una URL diferente, como se ve en la figura 2.9.

			[image: ]

			Figura 2.9. Representación gráfica con un ejemplo de URL para variantes en el contexto de un experimento con dos grupos.

			La URL nueva será la que contendrá la experiencia con la que queremos testear y que no podíamos ejecutar con el editor visual porque los editores visuales y de código que ofrecen las herramientas de experimentación contienen limitaciones lógicas más allá del conocimiento que uno pueda llegar a albergar sobre desarrollo web.

			La herramienta de experimentación, al disponer de las dos URL y lanzar el experimento, se encargará de dirigir de manera aleatoria a los usuarios a una u otra versión. Esta redirección debe ser controlada estrictamente por la herramienta para garantizar la integridad del experimento y evitar que ningún tráfico no asignado afecte el test. Las URL alternativas deben ser accesibles únicamente desde la herramienta de experimentación, y deben evitar ser indexadas en buscadores o accesibles fuera del test para prevenir contaminación de tráfico.

			¿Cuándo usar los tests split URL?

			▸Rediseños completos de una página, por ejemplo, ante ambos radicales en un listado de categoría de producto o una página de checkout.

			▸Testing de la lógica de precios en un comercio electrónico, al requerir llamadas de backend es lógico pensar que desde un simple editor visual es imposible hacerlo de manera fidedigna.

			▸Comparar el rendimiento de páginas que utilizan distintas versiones del DOM.

			En definitiva, se ejecutan tests split URL cuando las propias herramientas de experimentación y nuestro conocimiento no nos permite llegar más lejos. No obstante, hay que mencionar que además de estos existe otro método que se mostrará en el apartado de tipos de experimentación en función de la tecnología que nos permite trabajar experimentos de forma avanzada sin tener que utilizar distintas URL.

			Holdout test

			Es un tipo de experimento que excluye a un grupo de usuarios de recibir un cambio de producto para comparar su comportamiento con el de los usuarios que sí recibieron la actualización. A diferencia de un test A/B, el objetivo principal consiste en evaluar los efectos a largo plazo de una funcionalidad en vez de centrarse en resultados a corto plazo. Veamos esto con un ejemplo:

			Una empresa que desarrolla y distribuye SaaS ha desarrollado una nueva funcionalidad llamada Smart Insights, que muestra recomendaciones automatizadas basadas en el comportamiento del usuario. La empresa ha decidido lanzar esta funcionalidad a todos los usuarios de su plataforma digital, pero quiere asegurarse de que no impacte negativamente en la retención o en el comportamiento de uso a largo plazo.

			▸Objetivo del test: Evaluar el impacto de Smart Insights en el comportamiento de los usuarios (retención y uso) durante los primeros tres meses tras el despliegue, comparado con un grupo que no recibe la funcionalidad.

			▸Grupo A: Se selecciona un 10 % de los usuarios como grupo holdout, que no verá la funcionalidad Smart Insights. Este grupo, por supuesto, debe ser elegido aleatoriamente y bloqueado de manera persistente para que no quede expuesto a la funcionalidad en ningún flujo de navegación.

			▸Grupo B: El 90 % restante sí recibirá la nueva funcionalidad.

			▸Métrica primaria: Tasa de retención a los tres meses.

			▸Métricas secundarias: Tiempo promedio de uso semanal, número de sesiones por usuario y NPS.

			Pasados tres meses, se compara el rendimiento de ambos grupos. Si el grupo que recibió la funcionalidad muestra una mejora en la retención sin afectar a las métricas secundarias se considera que el lanzamiento fue exitoso. Sin embargo, si la retención es similar, pero el grupo holdout (grupo A) muestra mejoras en métricas como el tiempo en la aplicación o el número de sesiones, podría indicar que la nueva funcionalidad no es especialmente relevante o que incluso podría ser contraproducente.

			Según los resultados, si no hay impactos negativos significativos y la retención es mayor, se procede a lanzar la funcionalidad a todos los usuarios, eliminando el grupo holdout. Sin embargo, si se identifican efectos negativos, la funcionalidad podría necesitar ajustes antes del despliegue global.

			El holdout test permite evaluar impactos a largo plazo de una funcionalidad, incluso después de haberla validado con un test A/B. Mientras que un test A/B mide el efecto inmediato en una métrica objetivo, el holdout test se centra en analizar efectos a largo plazo en métricas complementarias como retención, uso continuo o impacto en satisfacción. Esto es crucial para detectar consecuencias negativas sostenidas en el tiempo que no se pueden capturar en la duración limitada de un test A/B estándar.

			Painted door test

			Es un tipo de experimento en el que se desea medir el interés del usuario por una funcionalidad antes de desarrollarla. Esto permite evaluar cuán atractiva es una oferta o una posible nueva funcionalidad sin invertir recursos en su implementación. Es recomendable aplicar este test cuando, se tiene entremanos una funcionalidad que se desconoce si va a ser fructífera. Veamos este test con un ejemplo:

			Una plataforma de streaming está considerando lanzar una funcionalidad que permite a los usuarios descargar vídeos en calidad 4K para su visualización offline. Dado el alto coste de desarrollo y la necesidad de cambiar la infraestructura de streaming y almacenamiento, la empresa decide implementar un painted door test antes de invertir en esta funcionalidad.

			▸Características del test: Al hacer clic en el botón «Descargar en 4K», se registra el evento y se muestra un mensaje de este tipo: «Funcionalidad próximamente disponible». El sistema utiliza un ID de sesión para registrar qué tipo de usuario (por ejemplo, gratuito o premium) mostró interés.

			▸Métricas primarias: Número de clics y CTR.

			▸Métricas secundarias: Tasa de conversión de usuarios gratuitos a premium tras la interacción con el botón y retención de usuarios premium tras interactuar con el botón.

			Si las métricas primarias muestran un interés inicial alto y las métricas secundarias indican que la retención de premium no se ve afectada, se debería considerar el desarrollo y lanzamiento completo de la funcionalidad. Si la retención se ve afectada negativamente, se debería reconsiderar o reajustar el roadmap de desarrollo.

			A diferencia del holdout test, que se centra en evaluar impactos sostenidos a largo plazo, el painted door test se utiliza para validar el interés inicial y detectar efectos en el corto y medio plazo, sin necesidad de medir la evolución del comportamiento durante períodos extensos.

			Removal experiments

			Es un tipo de experimento en el que se elimina una funcionalidad o elemento para medir su impacto en el comportamiento del usuario y la influencia que ese elemento tiene en el consumo.

			Este test, muy similar al test A/B, guarda una intención concreta: evaluar si un elemento de verdad genera el impacto causal en métricas que la organización considera. Este tipo de test, controvertido siempre, busca poner a prueba la interfaz y entender mejor qué elemento influye realmente en su comportamiento.

			Un ejemplo típico de esta categoría es la eliminación del banner central de la home de un comercio electrónico cualquiera para ver si este elemento genera algún movimiento en, por ejemplo, transacciones.

			Según mi experiencia, en este tipo de tests muchas veces no se busca evaluar si es mejor o peor, sino que hay que hacer dobles y triples lecturas sobre los resultados para conseguir un buen diagnóstico. Veámoslo con un ejemplo:

			Un comercio electrónico web del sector moda contiene un banner cuya interacción no es reducida, sin embargo, tampoco es alta. Este banner contiene promociones y descuentos que se pueden consumir en la propia web. Se realiza el test en el que la variante no incluye el banner y los resultados son:

			▸Mismo resultado en número de transacciones.

			▸Mismo resultado en facturación.

			▸No hay diferencias en materia de qué productos han sido comprados.

			▸El consumo de promociones no se ha visto afectado. Las promociones pueden consumirse en distintos espacios ya que también se comunican en tienda física.

			¿Cuál debería ser el diagnóstico? Es difícil de evaluar porque, desde luego, el hecho de que la variante no sea mejor ni peor, realmente pone en mal lugar al grupo de control que sí contiene el banner con las promociones. De alguna manera, el consumo no se ha visto afectado tampoco negativamente en la variante, algo que cabría esperar si estamos eliminando un espacio dedicado a las promociones.

			No obstante, ¿es fallo del banner? ¿O es fallo de las promociones que había durante el test? ¿O de las creatividades de las promociones? ¿Dónde reside el problema? ¿En el banner o en el contenido que ofrece? No se puede saber únicamente con los datos de este experimento y debería lanzarse otro test de, por ejemplo, el contenido, para evaluar si la irrelevancia proviene del contenido y no del continente.

			Es típico que un removal test genere más preguntas y cuestiones, sin embargo, es un tipo de experimento que contribuye de forma total a la comprensión de qué es lo que mueve al usuario a la hora de consumir tu producto. Veamos algunos ejemplos adicionales de removal experiments:

			▸Eliminar pestañas de detalles adicionales en fichas de producto: Medir si eliminar pestañas (como «Especificaciones» o «Más información») reduce la tasa de abandono y mejora la intención de compra al simplificar la experiencia de navegación.

			▸Eliminar pop-up de captura de emails: Evaluar si la eliminación de un pop-up de suscripción mejora la navegación hacia las páginas de producto, aumentando así la calidad de los leads generados.

			▸Eliminar el buscador de la home: Evaluar el impacto de retirar la barra de búsqueda principal en la página de inicio para medir si aumenta la navegación por categorías y mejora la exploración del catálogo.

			Hasta aquí se han mostrado experimentos según métodos de evaluación, ahora presentaré experimentos bajo otro tipo de categorización: según objetivo. No obstante, en la tabla 2.2 tienes un resumen de los experimentos mostrados en esta primera sección:

			Tabla 2.2. Tabla resumen de los principales experimentos según el método de evaluación.

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Método de evaluación

						
							
							Cuando usar

						
							
							Características

						
							
							Limitaciones o riesgos

						
					

				
				
					
							
							Test A/A 

						
							
							Para verificar la correcta aleatorización de los usuarios.

						
							
							Evalúa si los dos grupos son equivalentes en métricas y número de usuarios antes de probar variantes. Ideal para detectar SRM y validar la correcta implementación del test.

						
							
							No proporciona información sobre el producto. Solo mide si la configuración es correcta.

						
					

					
							
							Test A/B

						
							
							Para probar una hipótesis comparando el impacto de dos versiones en una métrica clave específica.

						
							
							Test clásico que mide diferencias significativas entre dos variantes. Asignación estática de tráfico.

						
							
							Requiere un tamaño de muestra elevado para detectar diferencias pequeñas y puede no capturar efectos a largo plazo.

						
					

					
							
							Test AB/n

						
							
							Cuando se desean evaluar más de dos variantes de un mismo elemento.

						
							
							Permite probar múltiples versiones simultáneamente (A, B, C, D). Útil para optimizar elementos con variaciones múltiples.
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			EXPERIMENTOS SEGÚN OBJETIVOS

			
			
			
			Experimentos confirmatorios
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			EXPERIMENTOS SEGÚN TECNOLOGÍA
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			Experimentos server-side

			
			
			
			
			
				
					
					
				
				
					
							
							
						
							
							
						
					

				
				
					
							
							
						
							
							
						
					

					
							
							
						
							
							
						
					

					
							
							
						
							
							
						
					

				
			

			
			¿POR QUÉ EXPERIMENTAR?
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			APPA: LA METODOLOGÍA DE EXPERIMENTACIÓN ONLINE

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			RESUMEN DEL CAPÍTULO

			
			
			
			
			
			
			
				
						

				

			
		

	OEBPS/image/2_5.jpg





OEBPS/font/UniversLTStd-BoldCn.otf


OEBPS/font/FranklinGothicStd-ExtraCond.otf


OEBPS/font/UniversLTStd-Cn.otf


OEBPS/image/2_6.jpg
Marketing Content

CRO UX/Ul PPC

Analytics marketing

Growth

Inbound
Marketing

Design
thinking

Il Metodologias (horizontal) y disciplinas (vertical)
Fuertemente relacionadas

Débilmente relacionadas, pero pueden tener una situacién de uso comin

No se combinan o es muy poco habitual su combinacién






OEBPS/image/shutterstock_2518007681.jpg





OEBPS/image/2_10.jpg
URL control URL variant

www.domain.com/category/product/  www.domain.com/category/product/?alternative-1





OEBPS/image/MU006233_cubierta.jpg
Metodologia, estrategia,
datos y casos reales

soch

BUSINESS






OEBPS/font/MathematicalPiLTStd.otf


OEBPS/image/2_8.jpg
Experiments by variants versus expected impact on checkout
n = 127K tests, variations includes original (2 Variations = Original + 1 Treatment)

Share of all experiments Expected impact on checkout

3 variations -

4 variations I\ 5%

25 variations ' 3%





OEBPS/image/lin3r_ubaldo_hervas_b_w_1.jpg





OEBPS/image/shutterstock_2518011035.jpg





OEBPS/image/shutterstock_1684284778.jpg





OEBPS/font/UniversLTStd-Light.otf


OEBPS/image/shutterstock_1967853235.jpg





OEBPS/image/2_9.jpg
Usuarios

Test ABC

Grupo de control

Variante 1

Multi-Armed Bandit test

Grupo de control

Variante 1

Tiempo





OEBPS/image/9788441551626-3.jpg
METODOLOGIA, ESTRATEGIA,
DATOS Y CASOS REALES

Ubaldo Hervas

SOCIA
BUSINESS





