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Leccion 1 de 3

Fundamentos de la activacion en productos digitales

Introduccion

En los modelos de crecimiento basados en producto, el momento
posterior al registro ya no representa el inicio del vinculo con el usuario. La
activacion comienza antes, cuando una persona entra en contacto con una
propuesta de valor y evalla si esa herramienta puede resolver un
problema concreto en su contexto laboral o personal. En este escenario
surge una pregunta central: ;qué determina que alguien que se registra en
un producto digital decida volver al dia siguiente y no abandonarlo tras la

primera interaccion?

Ramli John plantea que el onboarding constituye «la primera impresién del
producto» y que esa experiencia inicial incide directamente en la retencion
y el crecimiento (John, 2021) . Si la primera experiencia no conduce a un
momento de valor percibido, el vinculo se debilita. De hecho, el autor
describe tres hitos criticos: el momento de percepcion de valor (MVP), el
momento de realizacion de valor (MVR) y el momento de adopcion de
valor (MVA), que permiten comprender la activacion como un proceso

progresivo y no como un evento aislado.

En la misma linea, el User Onboarding Handbook sostiene que el

onboarding no se limita a la primera sesion, sino que constituye «el



sistema de guiar activamente a los usuarios hacia nuevo valor» a lo largo
del ciclo de vida del producto . Esto implica que la activacién no se reduce
a completar un registro o visualizar una pantalla inicial; consiste en

acompafiar al usuario hasta que internaliza el valor prometido.

Ahora bien, ¢cuanto tiempo transcurre entre el registro y la primera
experiencia significativa? ;Qué acciones concretas indican que un usuario
ha comenzado a obtener valor? ;Cédmo se identifica el punto en el que el
uso ocasional se transforma en habito? Estas preguntas introducen otro
concepto operativo: el Time to Value (TTV), definido por John como el
tiempo que tarda un usuario en experimentar valor suficiente para

continuar utilizando el producto .

Desde la perspectiva profesional, comprender la activacién resulta
decisivo para quienes trabajan en equipos de producto, crecimiento,
marketing o customer success. Una activacion deficiente se traduce en
usuarios que se registran pero no regresan, en pruebas gratuitas que no
se convierten en planes pagos y en costos de adquisicion que se
incrementan sin impacto sostenido en ingresos. Por el contrario, una
activacion bien disefiada acelera el acceso al valor, reduce la friccidn inicial

y establece las bases para la retencion.

En esta unidad abordaremos la activacion como fendmeno estratégico y
operativo. Analizaremos qué se entiende por activacion en entornos
Product-Led Growth, cdmo se estructura a través de hitos de valor y de
qué manera el Time to Value se convierte en un indicador central para
optimizar experiencias iniciales y fortalecer la retencion. ;Qué decisiones

concretas permiten acortar el TTV? ;Como se traduce la promesa de valor



en acciones medibles dentro del producto? A partir de estas preguntas,
desarrollaremos los fundamentos conceptuales y métricos que orientan el

disefio de procesos de activacion efectivos.

¢Qué es la activacion y por qué importa en
modelos Product-Led Growth?

En entornos de crecimiento basados en producto, la activacion se
configura como el punto en el que un usuario experimenta por primera
vez el valor prometido y comienza a transitar un proceso de adopcion
sostenida. Desde esta perspectiva, la activacion no se reduce a completar
un registro ni a ingresar por primera vez a la plataforma. Implica un
recorrido estructurado hacia la percepcion, realizacion e incorporacion del

valor en la practica cotidiana.

Ramli John define el user onboarding como el proceso mediante el cual se
ayuda a los usuarios a «percibir, experimentar y adoptar el valor del
producto» (John, 2021) . Esta definiciobn permite comprender que la
activacion constituye una fase critica dentro del onboarding, en tanto
articula tres hitos: el momento de percepcion de valor (MVP), el momento
de realizacion de valor (MVR) y el momento de adopcion de valor (MVA).
Cada uno de estos momentos expresa un grado creciente de

internalizacién del beneficio ofrecido.

En el mismo sentido, el User Onboarding Handbook sostiene que el
onboarding es «el sistema de guiar activamente a los usuarios para que
encuentren nuevo valor en el producto». Desde esta formulacion, la

activacion se vincula con la capacidad de la organizacion para disefiar



experiencias que conduzcan deliberadamente hacia el descubrimiento de
valor. Se trata de una accion estratégica y medible, no de un resultado

fortuito.

En modelos Product-Led Growth (PLG), el producto opera como principal
motor de adquisicion, conversion y expansion. En consecuencia, la
activacion se convierte en un indicador operativo de la salud del modelo.
Si el usuario no alcanza rapidamente un hito significativo, la probabilidad
de abandono aumenta. John describe cinco sefiales de un onboarding
deficiente, entre ellas usuarios que se registran, pero no regresan o que
no convierten de prueba gratuita a plan pago (John, 2021). Estas sefiales

permiten traducir la activacién en métricas observables.

Desde el ejercicio profesional, definir activacion exige responder una
pregunta concreta: ;qué accion especifica indica que el usuario comenzoé a
obtener valor real? En algunos productos sera completar una
configuracion clave; en otros, ejecutar una accion central que represente
el denominado «First Strike» (John, 2021). La activacién, por tanto, debe

operacionalizarse en comportamientos verificables.

Tabla 1. Momentos de valor en el proceso de activacion

Descripcion operativa Indicador observable

MVP El usuario visualiza la Interacciéon con

(Percepciéon de  relevancia del producto  propuesta de valor o



Valor)

MVR
(Realizacién de

Valor)

MVA (Adopcion
de Valor)

para su necesidad

El usuario experimenta el
beneficio por primera

vez

El producto se integra en

la rutina del usuario

Fuente: Elaboracién propia a partir de John (2021).

exploracion inicial

Ejecucion de accion

central

Uso recurrente vy

consistente

Esta secuencia permite comprender que la activacién constituye un

proceso progresivo. No se limita a un unico evento, sino que describe una

transicion desde la expectativa hasta la incorporacién habitual del

producto.

Desde una perspectiva organizacional, la activacién impacta directamente

en tres dimensiones estratégicas sefialadas por John:

o Retencién de usuarios.

« Multiplicacion de ingresos.

« Reduccion del costo de adquisicién de clientes (Customer Acquisition

Cost, CAQ).

Estas dimensiones evidencian que la activacion conecta la experiencia

inicial con resultados financieros.

Tabla 2. Impacto estratégico de la activacion en modelos PLG



Relacion

Resultado esperado

activacion

Usuarios que
Curvas de retencion
Retencion experimentan valor
mas estables
regresan

Mayor  conversion  de  Incremento del ingreso
Ingresos
prueba a pago recurrente

Optimizacion del gasto
CAC Menor abandono inicial
en adquisicion

Fuente: Elaboracién propia a partir de John (2021).

El User Onboarding Handbook aporta un enfoque complementario al
sefalar que la activacion depende de ofrecer «el contenido correcto, en el
canal correcto y en el momento correcto». Esta formulacion introduce una
dimension tactica: la activacidon no depende solo del disefio del producto,
sino de la sincronizacidn entre mensaje, contexto y comportamiento del

usuario.

En términos operativos, la activaciéon eficaz se apoya en decisiones

concretas:

« Identificacidn clara del evento que representa el momento de valor.
« Reduccion de fricciones en el recorrido hacia esa accion.

« Segmentacion de usuarios seguin necesidades y objetivos.



« Uso de métricas que permitan evaluar progresiéon hacia la adopcion.

Estas acciones permiten traducir el concepto en practicas de disefio y

analisis.

La relacion entre activacion y comportamiento también puede
representarse graficamente a partir del modelo conductual presentado en
el User Onboarding Handbook, basado en el modelo de BJ Fogg, donde la

conducta emerge de la combinacion entre motivacion, habilidad y

estimulo.

Imagen 1. Modelo conductual aplicado a la activacién

High Fogg Behavior Model
S
= Prompts
= succeed here
= N
=
Prompts
fail here

Low ot ot

Hard to Do Ab|[|w Easyto Do

Fuente: Adaptacion conceptual del modelo presentado en User Onboarding Handbook.



Este modelo permite comprender que la activacion se produce cuando el
usuario posee suficiente motivacion, percibe facilidad en la accién y recibe
un estimulo adecuado. En el contexto PLG, el producto debe disefarse

para equilibrar estas tres variables, facilitando el acceso rapido al valor.

En sintesis, la activacion en modelos Product-Led Growth
constituye el proceso mediante el cual un usuario transita
desde la expectativa hasta la adopcion efectiva del
producto. Se materializa en hitos de valor medibles,

impacta en retencién e ingresos y depende de decisiones

estratégicas y tacticas coordinadas. A partir de esta base
conceptual, el siguiente apartado abordara el papel del
Time to Value como variable critica para acelerar dicho

proceso.

Time to Value (TTV): medicién, optimizacién e impacto
en la retencion

En modelos Product-Led Growth, la velocidad con la que un usuario experimenta valor
determina la probabilidad de continuidad en el uso. Ramli John introduce el concepto
de Time to Value (TTV) como el tiempo que transcurre hasta que el usuario percibe valor
suficiente para continuar utilizando el producto (John, 2021). Esta definicion desplaza la

atencion desde la mera adquisicion hacia la experiencia efectiva.



El TTV se relaciona directamente con los momentos de valor trabajados en el apartado
anterior. Si el intervalo entre el registro y el momento de realizaciéon de valor (MVR) se
prolonga, el riesgo de abandono aumenta. En productos digitales con baja friccion de
salida, los usuarios pueden interrumpir su experiencia ante cualquier demora en la

obtencidn de resultados.

John sefala que minimizar el TTV no implica Unicamente acelerar pasos, sino asegurar
que el usuario experimente “suficiente valor” para sostener el uso. Esta aclaracion
resulta operativamente relevante: reducir pasos sin garantizar comprension o

resultado puede generar interaccion superficial sin adopcion real.

Desde el User Onboarding Handbook, el enfoque se complementa al indicar que un
onboarding exitoso requiere ofrecer «el contenido correcto, en el canal correctoy en el
momento correcto». En términos de TTV, esta triada se traduce en una secuencia
estratégica: identificar qué informacién habilita valor inmediato, cuando debe

presentarse y a través de qué medio.

En el ejercicio profesional, medir el TTV exige definir con precision cudl es el evento que
representa la primera experiencia significativa. Cassandra Gamm, citada en el
Handbook, describe el Value Moment como «una accion clave del usuario que indica
qgue es capaz de generar o realizar el valor del producto» . Este evento constituye el
punto de referencia para calcular el tiempo transcurrido desde el registro hasta dicha

accion.

La medicion del TTV se apoya en herramientas de analitica que permitan identificar
eventos criticos y segmentar usuarios segun comportamiento. Sin una definicién clara

del evento de valor, el analisis pierde consistencia y dificulta la toma de decisiones.



Tabla 3. Estructura operativa para medir y optimizar el Time to Value

Definiciéon

del valor

Medicion del

tiempo

Andlisis de

friccion

Optimizacion

del recorrido

Pregunta

operativa

;Qué accién
indica que el
usuario

obtuvo valor

real?

¢Cuanto tarda
el usuario
promedio en
alcanzar ese

evento?

¢Qué

previos

pasos

generan

abandono?

:Qué

pueden

pasos

simplificarse

Accion

concreta

dentificar el
Value
Moment 0

«First Strike»

Configurar
seguimiento
de eventos
en
herramienta

analitica

Mapear
recorrido
hacia el

evento

Implementar
Straight-Line
Onboarding

Métrica

asociada

Evento clave

definido

Tiempo
promedio

hasta evento

Tasa de
abandono por

etapa

Disminucién
del tiempo

medio

Impacto

esperado en

retencion

Claridad en
el objetivo de

activacion

Identificacion

de fricciones

Reduccion
de  puntos

criticos

Mayor
probabilidad

de retorno



0]

postergarse?
Ejecutar
¢Las mejoras Mejora
ciclos de
Evaluacion reducen Comparacién sostenida de
analisis,
iterativa efectivamente antes/después  conversion y
ajuste y
el TTV? retencion
medicion

Fuente: Elaboracién propia a partir de John (2021) y User Onboarding Handbook.

El concepto de Straight-Line Onboarding, desarrollado por John, propone reducir el
recorrido hacia el «First Strike» eliminando pasos innecesarios. Este enfoque se vincula
directamente con la optimizacion del TTV, ya que cada interaccion irrelevante prolonga

el tiempo hasta la experiencia de valor.

Desde una perspectiva estratégica, la reduccion del TTV impacta en tres dimensiones

interrelacionadas:

« Aumento de la tasa de activacién inicial.
« Mejora de las curvas de retencion temprana.

« Incremento en la conversion de prueba gratuita a plan pago.

Estas relaciones permiten comprender que el TTV funciona como variable puente entre

experiencia de usuario y resultados financieros.

En términos practicos, acortar el TTV implica revisar continuamente el recorrido inicial,

priorizar acciones que conduzcan al evento de valor y diferenciar flujos segun



segmentos. El Handbook enfatiza que no todos los usuarios recorren el mismo camino
ni persiguen el mismo objetivo. Por lo tanto, la segmentacién contribuye a reducir el

tiempo hacia el valor relevante para cada perfil.

En sintesis, el Time to Value constituye un indicador estructural en modelos Product-Led
Growth. Permite traducir la activacion en una variable temporal medible, identificar
fricciones operativas y orientar decisiones de disefio y analisis. Reducir el TTV implica
alinear definicion de valor, recorrido de usuario y medicidon analitica en un proceso

iterativo orientado a la retencion.

A diferencia del modelo freemium, los free trials introducen una restriccion
temporal en el acceso al producto. Esta limitacion puede incentivar a los
usuarios a evaluar rapidamente el valor del servicio durante el periodo de
prueba. Sin embargo, también implica que el proceso de activacién del
usuario debe producirse en un periodo relativamente corto, lo que exige

que la experiencia inicial del producto sea claray eficiente.

En muchos productos digitales contemporaneos se observa una
combinacion de ambos enfoques mediante modelos hibridos. Estos
modelos integran elementos del acceso gratuito permanente con periodos
de prueba para funcionalidades avanzadas o para planes superiores. De
esta manera, las organizaciones pueden ofrecer una experiencia inicial
accesible  mientras introducen gradualmente mecanismos de

monetizacion.

Los modelos hibridos permiten disefiar recorridos de usuario mas flexibles

dentro del producto. Por ejemplo, un servicio puede ofrecer una version



gratuita con funcionalidades basicas, mientras que las caracteristicas mas
avanzadas se habilitan mediante periodos de prueba temporales. Esta
estrategia permite que los usuarios experimenten el valor de las

funcionalidades premium antes de decidir si desean suscribirse.

Desde la perspectiva del Product-Led Growth, estos modelos de acceso
cumplen una funcion central dentro de la activacion del usuario. El acceso
inicial al producto constituye el primer punto de contacto entre el usuario
y el servicio digital. Por lo tanto, el disefio de esta experiencia inicial influye
directamente en la probabilidad de que los usuarios adopten el producto,

desarrollen habitos de uso y eventualmente se conviertan en clientes de

pago.

Tabla 3. Modelos de acceso al producto en estrategias de Product-Led
Growth

Modelo Caracteristicas Objetivo principal

Acceso gratuito permanente  Escalar rapidamente

Freemium . . o .
con funcionalidades limitadas la base de usuarios

Facilitar la evaluacién
Acceso completo al producto
Free trial del valor del
durante un periodo limitado

producto
Modelo Combina acceso gratuito con  Optimizar
hibrido pruebas temporales de  adquisicion y

funciones premium



conversion de
usuarios

Fuente: elaboracion propia a partir del andlisis del modelo freemium desarrollado por Kumar (2014) en Making

“Freemium” Work.

Puntos clave en la implementaciéon de modelos de acceso

« El acceso inicial al producto reduce las barreras de adopcién para

nuevos usuarios.
« Los modelos freemium priorizan el crecimiento de la base de usuarios.
« Los free trials permiten experimentar el valor completo del producto.

e Los modelos hibridos combinan estrategias de adquisicién y

monetizacion.

« El disefio de la experiencia inicial influye en la activacion y conversion

de usuarios.

Sintesis integradora: la activacion como
sistema estratégico medible

A lo largo de esta unidad analizamos la activacion como proceso progresivo
gue conecta percepcion, realizacion y adopcion del valor. En modelos Product-
Led Growth, el producto asume la funcion de principal motor de crecimiento,
por lo que la activacidon deja de representar un indicador secundario para
constituirse en variable estructural del modelo. Tal como sefiala John (2021), el

onboarding debe facilitar que el usuario «perciba, experimente y adopte el



valor» , lo cual exige traducir ese valor en eventos observables y medibles

dentro del producto.

La activaciéon se configura entonces como un fendmeno que articula
experiencia y métrica. Desde la experiencia, implica disefiar recorridos que
conduzcan al usuario hacia un primer logro significativo. Desde la métrica,
requiere identificar con precision cual es el evento que representa ese logro y
cuanto tiempo tarda en alcanzarse. En este sentido, el Time to Value (TTV)
permite operacionalizar la activacién en términos temporales, facilitando la

deteccion de fricciones y la priorizacién de mejoras.

El User Onboarding Handbook complementa este enfoque al sostener que el
onboarding debe ofrecer «el contenido correcto, en el canal correcto y en el
momento correcto» . Esta formulacién introduce una dimension sistémica: la
activacion no depende exclusivamente del disefio de interfaz, sino de la
coherencia entre propuesta de valor, comunicacion y comportamiento del

usuario. La activacion efectiva surge cuando estos elementos se alinean.

Desde el ejercicio profesional, la activacién exige coordinacion transversal.
Producto, marketing, anadlisis de datos y customer success intervienen en la
definicion del evento de valor, en la estructuracion del recorrido y en el
monitoreo de indicadores. Cuando la organizacién no define con claridad qué
significa estar activado, se dificulta la toma de decisiones y se fragmenta la

experiencia inicial.

Asimismo, comprender la activacion como sistema permite evitar
interpretaciones simplificadas. La activacion no se limita a incrementar
registros ni a optimizar pantallas de bienvenida. Implica disefiar un entorno
donde el usuario avance progresivamente hacia la adopcién sostenida. Esta

perspectiva desplaza el foco desde la adquisicion hacia la consolidacién de uso.



En consecuencia, la activacion puede definirse como el resultado de un
proceso estratégico deliberado que integra definicion de valor, disefio de
experiencia y medicién analitica. Cuando estos tres componentes operan de
manera coordinada, la organizacion logra reducir fricciones iniciales, fortalecer
la retencion temprana y mejorar la conversion. De este modo, la activacion se
transforma en un sistema gestionable, optimizable y alineado con los objetivos

de crecimiento.

CONTINUAR



Leccion 2 de 3

Diseio estratégico del onboarding para impulsar la
activacion

Introduccion

En la unidad anterior analizamos la activacibn como proceso progresivo,
estructurado en hitos de valor y medido a través del Time to Value (TTV).
Comprendimos que en modelos Product-Led Growth la retencidn temprana
depende de la capacidad del producto para conducir al usuario hacia una
experiencia significativa en el menor tiempo posible. A partir de ese marco
conceptual surge una nueva pregunta profesional: ;como se disefia, de
manera deliberada, un onboarding que acelere la activacion y reduzca

fricciones iniciales?

El onboarding, tal como lo plantea Ramli John, constituye la primera
impresion del producto y un proceso continuo orientado a que el usuario
perciba, experimente y adopte valor (John, 2021). Por su parte, el User
Onboarding Handbook lo define como el sistema de guiar activamente a los
usuarios hacia nuevo valor a lo largo de su recorrido. Ambas perspectivas
coinciden en un punto central: el onboarding no es un conjunto de
pantallas iniciales, sino una arquitectura estratégica que articula

contenido, momento y canal.



Desde el ejercicio profesional, el disefio del onboarding exige decisiones
estructurales. ;Qué acciones deben priorizarse para conducir al usuario
hacia su primer logro? ;Qué informacion se presenta en la primera sesion
y cudl se posterga? ;Como se adapta la experiencia segun el perfil, el
objetivo o el nivel de madurez del usuario? Estas decisiones impactan

directamente en el TTVy, por extensién, en la retencién.

En esta unidad abordaremos el onboarding como sistema de disefio
orientado a la activacion. Analizaremos como identificar momentos clave
dentro del recorrido inicial, como estructurar experiencias que reduzcan la
carga cognitiva y como aplicar principios conductuales para impulsar
acciones relevantes. También examinaremos el enfoque de onboarding
guiado por comportamiento, que adapta mensajes y estimulos en funcion

de las acciones del usuario dentro del producto.

Comprender el onboarding desde esta perspectiva permite integrar
estrategia, disefio y analitica en un mismo proceso. La activacién deja de
ser un resultado esperable y se convierte en una consecuencia de
decisiones conscientes sobre flujos, segmentacion y estimulos
conductuales. A partir de este enfoque, desarrollaremos herramientas
conceptuales y operativas para disefiar experiencias iniciales que impulsen

adopcion sostenida.

Activacion en productos digitales:
momentos clave y experiencias iniciales
En entornos digitales donde el producto constituye el principal motor de

crecimiento, la activacién depende de cémo se diseflan las primeras



experiencias. Si en la unidad anterior analizamos el impacto del Time to
Value (TTV) sobre la retencion, en este apartado profundizaremos en el

disefio concreto de los momentos iniciales que conducen a dicho valor.

Ramli John sostiene que el onboarding debe ayudar a los usuarios a
«percibir, experimentar y adoptar el valor del producto» (John, 2021) . Esta
afirmacién permite comprender que la activacion no ocurre de manera
espontanea; se construye mediante una secuencia de decisiones de

disefio que orientan al usuario hacia acciones significativas.

El User Onboarding Handbook refuerza esta idea al definir el onboarding
como «el sistema de guiar activamente a los usuarios hacia nuevo valor» .
Desde esta perspectiva, cada pantalla, mensaje o estimulo inicial cumple

una funcién estratégica dentro de un recorrido mas amplio.

Ahora bien, surge una pregunta operativa: ;cuales son los momentos clave
que deben disefiarse para impulsar la activacion? ;Como se traduce la

propuesta de valor en una experiencia concreta dentro del producto?

De la promesa al primer logro: estructuracion del
recorrido inicial

El disefio de experiencias iniciales puede analizarse a partir de los hitos de valor
desarrollados por John: percepcion, realizacion y adopcién (John, 2021). En
términos practicos, el onboarding debe conducir al usuario hacia un primer logro

que confirme la utilidad del producto.



En este punto aparece el concepto de «First Strike», entendido como la accién que

indica que el usuario comenzé a obtener valor real. Este evento no es genérico;

depende del tipo de producto y del objetivo del usuario.

Tabla 4. Momentos clave en la experiencia inicial de activacién

Objetivo

del disenho

Pregunta

operativa

Ejemplo

practico

Indicador

asociado

Descubrimiento

Configuracién

minima

Primer  logro

(First Strike)

Confirmar

relevancia

Reducir

friccidon

Generar
evidencia

de valor

(Este
producto
resuelve
mi

problema?

¢Qué
necesito
hacer
para

empezar?

¢Puedo
obtener
un
resultado

concreto?

Pagina inicial
alineada con
necesidad

concreta

Registro

simplificado

Crear primer
proyecto /
enviar primer

mensaje

Tiempo en
pagina /

interacciéon

inicial

Tasa de
finalizaciéon
de registro
Evento de
valor
completado



¢Vale la

Repeticidon Fomentar pena Recordatorios  Retorno en
inicial consistencia  volver contextuales 24-48 h
mafiana?

Fuente: Elaboracién propia a partir de John (2021) y User Onboarding Handbook.

Esta tabla evidencia que la activacion se construye como una progresion
intencional. Cada etapa responde a una pregunta implicita del usuario. Si una de

esas preguntas queda sin respuesta, la probabilidad de abandono aumenta.

Un dato interesante que aporta John es que la falta de claridad en los criterios de
éxito constituye uno de los principales problemas del onboarding . Si el equipo no
define qué significa estar activado, resulta imposible diseflar experiencias

orientadas a ese objetivo.

«User onboarding is a continuous, cyclical process» (John,

2021).

Esta afirmacion permite comprender que el momento inicial no
representa un punto final, sino el inicio de un ciclo de aprendizaje y

adopcion.



Desde una perspectiva practica, el disefio de experiencias iniciales debe

considerar:

Eliminacién de pasos que no aporten valor inmediato.

Priorizacion de acciones que conduzcan al evento de valor.

Presentacién progresiva de funcionalidades.

Segmentacidn segun objetivos del usuario.

Principios conductuales aplicados a la
activacion

El User Onboarding Handbook incorpora el modelo conductual de BJ Fogg,
que establece que el comportamiento surge de la combinacion entre
motivacion, habilidad y estimulo. Aplicado a la activacion, esto implica que

el usuario debe;

1.Comprender por qué la accion es valiosa.
2. Percibir que puede realizarla facilmente.

3.Recibir un estimulo oportuno que la desencadene.

Si uno de estos elementos se debilita, el recorrido hacia el valor se

interrumpe.

Imagen 2. Modelo conductual aplicado al momento de activacion



High Fogg Behavior Model

Lack of ability makes B =MAP

Prompts seem frustrating

c

2

s

= Prompts

S succeed here

=

Prompts
fail here
kow Prompts are perceived Activation
as annoying and distracting * threshold

Ability

Hard to do Easy to do

Fuente: Adaptacién conceptual del modelo presentado en User Onboarding Handbook.

Este modelo permite formular una pregunta estratégica: ;/la falta de

activacion se debe a baja motivacion, a dificultad en la accién o a ausencia

de estimulos adecuados?

El Handbook también sefiala que el onboarding requiere «el contenido
correcto, en el canal correcto y en el momento correcto». Esta triada se

convierte en criterio de disefio para cada etapa inicial.

Tabla 5. Decisiones de disefio que influyen en la activacién

M“



- frecuente estratégico activacion

Exceso de  Enfocar en  Mayor
Contenido informacién beneficio claridad de
técnica inmediato propdsito
L Integrar
Comunicacién Incremento
correos de
Canal solo dentro del . . de retorno
bienvenida vy
producto . temprano
recordatorios
Mostrar Secuenciar -
_ . - Reduccion de
funciones informacion
Momento ] sobrecarga
avanzadas en la  segun
_ - cognitiva
primera sesion progreso
Flujo Unico para  Adaptar Disminucion
Segmentacién  todos los  recorrido de friccion
usuarios segun objetivo inicial

Fuente: Elaboracién propia a partir de User Onboarding Handbook

En términos profesionales, el disefio estratégico del onboarding exige
articular producto, marketing y analisis de datos. John advierte que
cuando no existe claridad en la propiedad del onboarding o en sus

métricas, el proceso pierde efectividad.

Una frase sintetiza el enfoque de este apartado:



La activacion no depende de explicar todo el producto, sino de disenar el

camino mas corto hacia un primer logro significativo.

En sintesis, los momentos clave de activacion en productos digitales se
construyen mediante una secuencia deliberada de decisiones de disefio.
Definir el evento de valor, estructurar el recorrido hacia él y aplicar principios
conductuales permite transformar la experiencia inicial en un proceso medible

y optimizable.

Onboarding guiado por comportamiento:
personalizacion y optimizacion continua

En entornos digitales con multiples perfiles de usuario, un flujo Unico de
onboarding resulta insuficiente para conducir a todos hacia el evento de
valor. La diversidad de objetivos, niveles de experiencia y contextos de uso
exige disefiar experiencias adaptativas. En este marco, el onboarding
guiado por comportamiento se define como el sistema que ajusta
mensajes, estimulos y recorridos en funcién de las acciones reales que el

usuario ejecuta dentro del producto.

El User Onboarding Handbook sostiene que el onboarding debe ofrecer «el
contenido correcto, en el canal correcto y en el momento correcto». Esta
formulacion adquiere mayor precision cuando el momento adecuado se
determina a partir del comportamiento observable. No se trata
unicamente de secuenciar pantallas en funcién del tiempo transcurrido

desde el registro, sino de responder a sefiales concretas: qué hizo el



usuario, qué no hizo y qué accion representa el siguiente avance hacia el

valor.

Ramli John enfatiza que el onboarding constituye un proceso continuo y
ciclico orientado a facilitar la adopcién del valor (John, 2021). En
consecuencia, cada interaccion dentro del producto puede interpretarse
como informacidon estratégica para ajustar la experiencia. Cuando el
usuario avanza, el sistema refuerza el progreso; cuando se detiene,

interviene con estimulos contextualizados.

Desde el ejercicio profesional, este enfoque exige definir eventos
conductuales relevantes. Entre ellos se encuentran el evento de inicio, el
evento de progreso, el evento de valor y el evento de estancamiento. Cada
uno de estos comportamientos permite activar intervenciones especificas,
tales como mensajes contextuales, recordatorios personalizados o

sugerencias de siguiente paso.

En este sentido, el concepto de Value Moment, citado en el Handbook,
resulta central. Se trata de la accion clave que indica que el usuario
comenzé a generar valor real dentro del producto. Identificar este
momento permite no solo medir activacién, sino también disefar

estimulos posteriores que conduzcan hacia la adopcion sostenida.

El modelo conductual incorporado en el User Onboarding Handbook,
basado en B] Fogg, aporta un marco explicativo complementario. El
comportamiento surge de la combinacién entre motivacién, habilidad y
estimulo. Aplicado al onboarding guiado por comportamiento, este modelo

permite diagnosticar con mayor precision las causas de la inaccién. ¢El



usuario no avanza porque no comprende el beneficio? ;Porque la tarea

resulta compleja? ;O porque no recibié un estimulo oportuno?

Responder a estas preguntas habilita intervenciones
diferenciadas. Si el problema es motivacional, se refuerza el
beneficio. Si es de habilidad, se simplifica la accién. Si es de
estimulo, se implementan recordatorios contextuales. De
este modo, el onboarding se transforma en un sistema

dinamico que ajusta su funcionamiento en funcién del

comportamiento real.

Asimismo, este enfoque requiere una ldgica iterativa. John propone
analizar, ajustar e implementar mejoras de manera continua (John, 2021).
El onboarding guiado por comportamiento no se disefia una vez y
permanece estatico; se optimiza a partir de datos observables sobre tasas

de activacion, tiempos hasta el evento de valor y patrones de abandono.

En consecuencia, el onboarding guiado por comportamiento convierte la
activacion en un proceso adaptativo. La experiencia inicial deja de ser
uniforme y se configura como arquitectura flexible orientada a maximizar
la probabilidad de que cada usuario alcance el valor en funcién de su
contexto especifico. Este enfoque articula analitica, disefio y estrategia en

un sistema coherente orientado a la retencidn sostenible.



Desde una perspectiva operativa, el onboarding guiado por

comportamiento se apoya en los siguientes principios de implementacién:

Definicion precisa de eventos conductuales clave que permitan

identificar progreso, estancamiento o activacion.

« Segmentacion dindmica de usuarios en funcion de objetivos, nivel de

avance y contexto de uso.

« Activacion de estimulos contextuales basados en acciones reales y no

unicamente en el tiempo transcurrido desde el registro.

« Integracidon entre analitica de producto y disefio de experiencia para

ajustar recorridos en ciclos iterativos.

 Evaluacién continua del impacto de las intervenciones sobre el Time to

Value y las tasas de retencién temprana.

Estos lineamientos consolidan el onboarding guiado por comportamiento
como un sistema estratégico que articula disefio, datos y objetivos de

negocio en un Mismo marco operativo.

Sintesis integradora: diseio de onboarding
como arquitectura de comportamiento

En esta unidad abordamos el onboarding como sistema de disefio
orientado a la activacion. Analizamos cémo los momentos clave —desde el
descubrimiento hasta el primer logro— deben estructurarse en funcién
del evento de valor definido estratégicamente. John (2021) enfatiza que el

onboarding constituye un proceso continuo y colaborativo, lo cual implica



que su diseflo no puede concebirse como una instancia aislada, sino como

parte integrada del modelo de crecimiento.

El disefio del onboarding implica decisiones sobre secuenciacién,
segmentacion y estimulos conductuales. Estas decisiones influyen
directamente en la experiencia inicial y en la probabilidad de que el
usuario alcance el «First Strike» o primer logro significativo. En este sentido,
el onboarding se configura como una arquitectura que organiza

comportamientos y orienta progresivamente hacia la adopcion.

El User Onboarding Handbook aporta una dimension conductual al
incorporar el modelo de BJ Fogg, segun el cual el comportamiento emerge
de la combinacién entre motivacion, habilidad y estimulo. Esta perspectiva
permite interpretar la activacion como resultado de un equilibrio dinamico
entre claridad de propdsito, facilidad de accidon y presencia de estimulos
oportunos. Disefiar onboarding implica gestionar estas tres variables de

manera integrada.

Asimismo, la segmentacion adquiere relevancia estratégica. No todos los
usuarios persiguen los mismos objetivos ni recorren el mismo camino
hacia el valor. Un disefio homogéneo puede incrementar la carga cognitiva
o desviar la atencién de lo verdaderamente relevante para cada perfil.
Adaptar el recorrido segun contexto y necesidad contribuye a reducir el

TTVy a fortalecer la experiencia inicial.

Desde el ejercicio profesional, concebir el onboarding como arquitectura
de comportamiento implica adoptar una légica iterativa. Los recorridos se

evalluan, se ajustan y se optimizan a partir de datos observables. La



activacion deja de depender de supuestos y se apoya en evidencia

empirica derivada del analisis de comportamiento.

En consecuencia, el onboarding estratégico integra disefio, comunicacion y
analisis en una estructura coherente orientada a la adopcion sostenida.
Cuando la experiencia inicial se construye como sistema dinamico y
medible, la activacién se consolida como resultado de decisiones
conscientes. Este enfoque permite vincular experiencia de usuario y
objetivos de negocio dentro de una misma logica de crecimiento

sostenible.

CONTINUAR
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