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1. Fundamentos de CRO como sistema

En entornos digitales altamente competitivos, las organizaciones
enfrentan un escenario en el que atraer trafico ya no garantiza
resultados comerciales. Las estrategias tradicionales centradas en
volumen —mas visitas, mas leads— conviven con una realidad operativa
distinta: la rentabilidad depende cada vez mas de la capacidad de
convertir usuarios en clientes a lo largo de experiencias digitales
optimizadas. En este contexto, el enfoque de Conversion Rate
Optimization (CRO) se integra como un sistema de trabajo orientado a
mejorar el rendimiento de los activos digitales mediante decisiones

basadas en datos y comportamiento del usuario.

El ejercicio profesional en areas de marketing digital, producto o
experiencia de usuario implica tomar decisiones constantes sobre
interfaces, contenidos, flujos de navegacion y propuestas de valor. Estas
decisiones impactan directamente en indicadores como la tasa de
conversion, el costo de adquisicion y el retorno de la inversidn. Tal como
se seflala en la literatura especializada, el CRO se define como una
metodologia orientada a optimizar una pagina o activo digital para

aumentar su capacidad de conversién sin necesidad de incrementar



el trafico (Clavo, 2024). Esto implica trabajar sobre el comportamiento
del wusuario, identificando fricciones, patrones de interaccion vy

oportunidades de mejora.

A su vez, el analisis del comportamiento revela que las decisiones de los
usuarios en entornos digitales no responden exclusivamente a procesos
racionales. Diversos estudios indican que gran parte de las decisiones
estan influenciadas por sesgos cognitivos, emociones y atajos
mentales, o que abre un campo de aplicacion concreto para la
economia del comportamiento en el disefio de experiencias digitales
(WOW CX, 2025). Esta perspectiva amplia el alcance del CRO,

incorporandolo como un sistema que articula datos, psicologia y disefio.

En este médulo abordaremos el CRO como un proceso
continuo y como una practica organizacional integrada,

analizando cémo los behavioral insights permiten mejorar la

toma de decisiones orientadas a la conversion en contextos
reales de trabajo.

CRO como proceso continuo y cultura
organizacional



El Conversion Rate Optimization (CRO) se configura como un enfoque de
trabajo orientado a mejorar el rendimiento de los activos digitales a
partir del analisis del comportamiento de las personas usuarias y de la
implementacién sistematica de mejoras. En términos profesionales, su
aplicacion atraviesa decisiones vinculadas con paginas de aterrizaje,
formularios, procesos de compra, contenidos, arquitectura de
navegacion y jerarquia visual. En todos estos casos, el objetivo consiste
en aumentar la proporcion de usuarios que realizan una accién prevista

dentro del entorno digital.

Desde esta perspectiva, el CRO se integra al trabajo cotidiano de equipos
de marketing, producto, analitica y experiencia de usuario. Su légica de
funcionamiento parte de una pregunta operativa concreta: qué
elementos del recorrido digital facilitan o interrumpen Ila
conversion. Esta pregunta orienta la observacién de datos, la
formulacién de hipotesis y la evaluacidon de resultados, articulando una

practica sostenida en evidencia y orientada a la mejora progresiva.

Diversos autores coinciden en que el CRO busca incrementar las
conversiones sin depender exclusivamente del aumento del trafico,
lo que desplaza la atencion desde la captacidn hacia la eficiencia del
recorrido digital ya existente (Calvo, 2024). En este marco, optimizar
significa intervenir sobre la experiencia para que el usuario encuentre
con mayor claridad una propuesta de valor, comprenda el siguiente paso

y complete la accidén esperada dentro de un contexto de uso consistente.



En la practica profesional, este enfoque resulta especialmente Uutil
cuando una organizacion recibe visitas, impresiones o clics, pero registra
niveles bajos de registro, compra o contacto. En esos escenarios, el
problema ya no se ubica en la visibilidad del canal, sino en el desempefio
del sistema de conversiéon. A partir de alli, el analisis se concentra en
puntos especificos del recorrido: mensajes poco claros, exceso de pasos,
formularios extensos, llamadas a la accion poco visibles o desajustes

entre la expectativa generada y la experiencia ofrecida.

El CRO adquiere asi la forma de un proceso continuo, ya que cada
mejora implementada genera nuevos datos y nuevas oportunidades de
ajuste. En lugar de operar como una accion puntual, se organiza como
una dinamica ciclica que combina observacion, interpretacion, prueba y
aprendizaje. Esta l6gica permite sostener procesos de optimizacion en el
tiempo y reducir la dependencia de decisiones tomadas Unicamente por

intuicion.

Para representar esta logica de trabajo, a continuacion se presenta un

esquema que sintetiza las etapas mas habituales del proceso de CRO.

Tabla 1. Ciclo continuo de CRO

Desarrollo de la etapa




Analisis

Deteccion de

fricciones

Formulacion de

hipétesis

Experimentacion

Optimizacion

Iteracion

Se observan métricas, mapas de calor, tasas
de abandono, recorridos de navegaciéon y
otros registros que permiten identificar

comporta mientos relevantes.

Se localizan barreras en la experiencia, como
mensajes  ambiguos, obstaculos de
usabilidad o pasos innecesarios dentro del

flujo.

Se elaboran supuestos de mejora sobre
elementos puntuales de la interfaz, del

contenido o del flujo de conversion.

Se prueban variantes mediante test
controlados para comparar resultados y

medir el impacto de los cambios.

Se implementan las alternativas que
muestran mejor desempefio y se incorporan

los aprendizajes al sistema de trabajo.

Se reinicia el proceso con nuevos datos,
nuevos comportamientos observados vy

nuevas oportunidades de mejora.



Fuente: elaboracién propia con base en Calvo (2024).

Como puede observarse, el proceso organiza la optimizacién como una
secuencia articulada de decisiones. Cada etapa se apoya en la anterior y
produce insumos para la siguiente. Esta estructura resulta
especialmente valiosa en entornos digitales dinamicos, donde las
conductas de navegacion, las expectativas y los contextos de uso se
modifican con rapidez. En ese marco, el CRO permite responder con
mayor precision a cambios en el comportamiento de la audiencia y

ajustar la experiencia con criterios verificables.

Sin embargo, comprender el CRO Gnicamente como un
procedimiento técnico resultaria insuficiente. Su
implementacion  sostenida requiere una cultura
organizacional orientada a la experimentacién, donde las
distintas areas trabajen con objetivos compartidos y donde
las decisiones se formulen a partir de evidencia. Esto

implica que marketing, disefio, tecnologia, analitica y

negocio articulen sus tareas en torno a un mismo criterio
de mejora del rendimiento.




Este desplazamiento modifica el modo en que la organizacion interpreta
sus resultados. En lugar de evaluar solo el volumen de trafico, la
atencion se dirige hacia la calidad del recorrido y la capacidad del
sistemma para acompafar la decision de la persona usuaria. De este
modo, el foco se traslada desde métricas de alcance hacia métricas de
comportamiento y conversion, integrando una mirada mas operativa

sobre el rendimiento digital.

Para distinguir con mayor claridad este cambio de enfoque, se presenta
a continuacidon una tabla comparativa entre una légica centrada solo en

adquisicion y una légica organizacional orientada por CRO.

Tabla 2. Comparacién entre un enfoque centrado en trafico y un

enfoque orientado por CRO

Dimensidn de Enfoque centrado | Enfoque orientado

analisis en trafico por CRO

Objetivo Aumentar visitas o Mejorar la proporcion
principal clics de conversiones
o Evidencia de
Criterio de '
o Volumen de alcance  comportamiento y
decision

rendimiento



Forma de

intervencion

Rol de los

equipos

Uso de los datos

Relacion con la
experiencia de

usuario

Légica de

aprendizaje

Acciones puntuales
0 campanas

aisladas

Trabajo
segmentado por

areas

Medicién posterior

de resultados

Secundaria o)

complementaria

Evaluaciéon al cierre

de acciones

Mejora continua sobre

activos digitales

Trabajo articulado
entre marketing,
producto, disefio vy
analitica

Insumo para formular
hipotesis y

experimentar

Integrada al proceso de

optimizacion

Iteracién  permanente

basada en pruebas

Fuente: elaboracion propia con base en Aznar Carbonell (2022)

La comparacion permite advertir que el CRO supone una transformacion
en la forma de organizar el trabajo. Esta transformacion se expresa en la
adopcién de rutinas de analisis, en la validacién de hipdtesis mediante

experimentacion y en la construccion de un lenguaje comun entre areas



que intervienen sobre la experiencia digital. En ese sentido, el CRO deja
de ser una técnica limitada a una pagina o campafia y pasa a constituir

una forma de gestidn orientada al aprendizaje constante.

A su vez, esta cultura de optimizacion se fortalece cuando la
organizacion incorpora conocimientos sobre comportamiento. Las
decisiones de conversion se vinculan con procesos cognitivos,
emocionales y contextuales que influyen en la manera en que las
personas interpretan mensajes, comparan opciones y resuelven
acciones dentro de una interfaz. Por ello, el CRO se articula con enfoques
que permiten leer la conducta digital mas alld de los indicadores

cuantitativos.

En esa linea, los aportes de la economia del comportamiento permiten
comprender que muchas decisiones se producen a partir de atajos
mentales, sesgos y evaluaciones rapidas que afectan la respuesta del
usuario frente a una oferta o un recorrido digital (WOW CX, s. f.). Esta
perspectiva amplia el alcance del CRO, ya que muestra que optimizar
una conversion implica también intervenir sobre la forma en que se
presenta la informacion, se ordenan las alternativas y se reduce la carga

cognitiva durante la navegacion.

En sintesis, el CRO como proceso continuo y cultura organizacional
expresa una logica de trabajo orientada a observar, interpretar,
experimentar y ajustar. Su valor profesional reside en la capacidad de

transformar datos de comportamiento en decisiones operativas sobre



interfaces, contenidos y recorridos. A partir de esta ldgica, las
organizaciones desarrollan sistemas mas consistentes de aprendizaje y
mejora, fortaleciendo la relacion entre experiencia digital y resultados de

negocio.

Behavioral insights aplicados a la toma de
decisiones de conversion

En los entornos digitales, las decisiones de las personas usuarias se
configuran a partir de procesos cognitivos, emocionales y
contextuales que operan de manera simultanea durante la interaccion.
En este marco, los behavioral insights permiten interpretar estos
procesos y traducirlos en decisiones de disefio, contenido y estructura

orientadas a mejorar la conversion.

Desde el ejercicio profesional, incorporar esta perspectiva implica
comprender que la conversion no depende Unicamente de la claridad de
una propuesta de valor o de la funcionalidad de una interfaz, sino
también de cémo las personas perciben, interpretan y responden a
los estimulos digitales. Esto introduce una dimensidon analitica que
articula datos cuantitativos con principios provenientes de la economia

del comportamiento.

Diversos estudios sefialan que las decisiones en entornos digitales se

apoyan en atajos mentales o sesgos cognitivos, que permiten a las



personas procesar informacién de forma rapida frente a multiples
opciones disponibles (WOW CX, s. f.) . Estos atajos no operan de manera
aleatoria, sino que responden a patrones previsibles que pueden ser

considerados en el disefio de experiencias digitales.

En términos operativos, los behavioral insights permiten responder
preguntas concretas dentro del proceso de optimizacion: por qué una
persona abandona un formulario, qué elementos generan confianza,
qué factores influyen en la decision de compra o cédmo se percibe una
oferta en relacion con otras alternativas. Estas preguntas orientan la

intervencidn sobre puntos especificos del recorrido digital.
Para organizar estos principios de manera clara, a continuacion se
presenta un esquema sintético de los principales tipos de sesgos que

intervienen en decisiones de conversion.

Figura 1. Tipos de sesgos cognitivos aplicados a conversion



Caracteristica

Percepcion de valor

Confianza y validacion social

Urgencia y escasez

Carga cognitiva

Anclaje

Fuente: elaboracion propia con base en WOW CX (s. f.).

Este esquema permite identificar que los sesgos operan sobre
dimensiones especificas del comportamiento. Cada uno incide en un
momento distinto del recorrido digital, desde la primera impresién hasta
la finalizacion de una accion. En ese sentido, el disefio de la experiencia
puede orientarse a facilitar la toma de decisiones mediante la reduccién

de fricciones y la organizaciéon adecuada de la informacion.

Ahora bien, para trasladar estos conceptos a contextos profesionales

concretos, resulta necesario analizar como se aplican en situaciones



reales de conversion. A continuacion, se presenta una tabla que vincula

cada tipo de sesgo con su impacto operativo y un ejemplo de aplicacion.

Tabla 3. Aplicacidn de sesgos cognitivos en procesos de conversion

Impacto en |la

Ejemplo de aplicacion

conversion

Mostrar resefnas de
Aumenta la
Prueba usuarios o cantidad de
confianza y reduce
social clientes satisfechos en una
la incertidumbre
pagina de producto

Indicar «Ultimas unidades
Genera sensacion
Escasez disponibles» en un
de urgencia
ecommerce

Mostrar un precio original
Modifica la
Anclaje tachado junto a un precio
percepcion del valor
promocional

Facilita la accién Disefar formularios con
Efecto de

reduciendo el menos campos y pasos
simplicidad

esfuerzo claros



, B Mensajes como «NO
Motiva la accion

Aversion a la pierdas esta oportunidad»
para evitar perder
pérdida o «oferta por tiempo
beneficios
limitado»

Fuente: elaboracion propia con base en WOW CX (s. f.) y materiales de CRO (Arrontes y Barrera, s. f.).

La tabla permite observar que cada sesgo puede ser traducido en
decisiones concretas de disefio o contenido. En lugar de operar como
conceptos abstractos, se convierten en herramientas que orientan la
construccién de interfaces mas comprensibles y alineadas con el

comportamiento real de las personas usuarias.

En el ejercicio profesional, esta aplicacion se traduce en
intervenciones especificas sobre puntos del recorrido
digital. Por ejemplo, en una pagina de registro, la reduccion
de campos responde a la disminucion de la carga cognitiva;

en una pagina de producto, la incorporacion de testimonios

fortalece la percepciéon de confianza; y en una campana
promocional, el uso de mensajes de escasez influye en la
velocidad de decision.




Asimismo, los behavioral insights permiten interpretar métricas desde
una perspectiva mas amplia. Una alta tasa de abandono puede asociarse
con fricciones en la experiencia, pero también con percepciones de
riesgo o falta de claridad en la propuesta. De este modo, el analisis
combina datos cuantitativos con hipétesis sobre comportamiento,

enriqueciendo la toma de decisiones.

Esta integracion entre datos y comportamiento refuerza la légica del CRO
como sistema, ya que cada intervencion puede ser testeada y validada
mediante experimentacién. En este punto, los sesgos dejan de ser
supuestos tedricos y pasan a constituir hipétesis operativas que se

evallan en contextos reales.

En sintesis, los behavioral insights aportan un marco interpretativo que
permite comprender cdmo las personas toman decisiones dentro de
entornos digitales. Su aplicacion en procesos de conversion habilita el
disefio de experiencias mas alineadas con los patrones de
comportamiento, facilitando la accion del usuario y mejorando el

rendimiento de los activos digitales.

Behavioral insights y sesgos cognitivos en la toma de
decisiones digitales

Los behavioral insights permiten comprender de qué manera las
personas procesan informacion y toman decisiones dentro de entornos

digitales, integrando una dimensién analitica que complementa el



enfoque técnico del CRO. En este sentido, su aporte consiste en
identificar patrones de comportamiento que no siempre son
evidentes a partir de los datos cuantitativos, pero que inciden

directamente en los resultados de conversion.

En la practica profesional, la pregunta «;de qué manera los behavioral
insights permiten identificar sesgos cognitivos que impactan en la toma
de decisiones del usuario?» se vincula con la capacidad de interpretar
las acciones del usuario mas alla de lo observable, es decir,
comprender por qué una persona hace clic, abandona un proceso o

completa una accidon en un determinado contexto digital.

Los sesgos cognitivos funcionan como atajos mentales que simplifican
la toma de decisiones frente a multiples estimulos. Estos mecanismos
permiten procesar informacion de forma rapida, pero también
condicionan la manera en que se perciben las opciones disponibles. A
partir de los aportes de la economia del comportamiento, es posible
reconocer que estas decisiones se encuentran influenciadas por factores
como la percepcidon de valor, la confianza, la urgencia o la facilidad de

uso (WOW CX, s. f.).

En este marco, los behavioral insights operan como una herramienta
interpretativa que permite traducir métricas en hipodtesis de
comportamiento. Por ejemplo, una alta tasa de abandono en un
formulario puede asociarse con una sobrecarga de informacion, lo que

remite a un sesgo vinculado con la carga cognitiva. Del mismo modo,



una baja conversion en una pagina de producto puede relacionarse con
la ausencia de elementos de validacion social, lo que impacta en la

percepcion de confianza.

Esta lectura permite intervenir sobre la experiencia digital con mayor
precision. En lugar de aplicar cambios generales, el analisis orientado
por comportamiento identifica qué tipo de sesgo esta influyendo en la
decision y propone ajustes especificos. Por ejemplo, la incorporacién de
testimonios responde a la légica de la prueba social, mientras que la
simplificacion de un proceso reduce el esfuerzo percibido durante la

interaccion.

A su vez, estos sesgos pueden ser incorporados como variables dentro
del proceso de experimentacién propio del CRO. Cada hipétesis
formulada —por ejemplo, «la reduccion de campos en un formulario
aumentara la conversion»— se apoya en un principio de
comportamiento que luego puede ser validado mediante testeo. De este
modo, los behavioral insights se integran al ciclo de optimizacion como

insumos para la toma de decisiones basada en evidencia.

En sintesis, los behavioral insights permiten identificar sesgos cognitivos
al conectar los datos de comportamiento con los procesos mentales que
los originan. Esta articulacion habilita una comprensién mas profunda de
la experiencia del usuario y fortalece la capacidad de disefiar recorridos
digitales que acompafien la toma de decisiones de manera mas clara,

fluida y alineada con los patrones reales de uso.



CONTINUAR
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2. Experimentacion y optimizacion de funnels

En los entornos digitales actuales, las organizaciones gestionan multiples
puntos de contacto con las personas usuarias, desde el primer clic hasta
la conversion final. Sin embargo, este recorrido no se produce de
manera lineal ni homogénea: cada etapa del proceso presenta
comportamientos, expectativas y posibles fricciones que impactan
en los resultados. En este marco, comprender y optimizar estos
recorridos se convierte en una practica central dentro del trabajo

profesional en marketing digital, analitica y experiencia de usuario.

A partir de lo desarrollado en la unidad anterior, el Conversion Rate
Optimization (CRO) se comprende como un proceso continuo orientado a
la mejora del rendimiento digital, basado en datos y comportamiento.
Esta l6gica de trabajo encuentra en la experimentacion una herramienta
operativa concreta: no solo se analizan los datos, sino que se prueban
hipétesis para validar decisiones. En este sentido, la optimizacién deja
de ser una intervencion aislada y se configura como un sistema de

aprendizaje basado en evidencia.



Dentro de este enfoque, el concepto de funnel de conversion permite
representar el recorrido que realiza una persona usuaria desde el
primer contacto con una marca hasta la accion final, como una compra o
registro. Este recorrido incluye distintas etapas —como atraccion,
consideracion y conversion— en las que se producen interacciones
especificas que pueden facilitar o interrumpir el avance (Fuente, 2024).
Analizar este flujo permite identificar puntos criticos donde se

concentran abandonos o pérdidas de oportunidad.

Ahora bien, surge una pregunta operativa relevante: ¢cémo se
determina qué cambios generan un impacto real en la conversiéon?
La respuesta se encuentra en las metodologias de experimentacién,
como los test A/B, que permiten comparar variantes de una misma
experiencia y medir su desempefio en condiciones controladas. Estas
practicas posibilitan tomar decisiones informadas, reduciendo la
incertidumbre y mejorando la eficiencia de los activos digitales (Fuente,

2024).

En esta unidad abordaremos las herramientas y metodologias que
permiten implementar procesos de experimentacion y optimizacion en
contextos reales de trabajo. Se analizara el funcionamiento de los test
A/B y se exploraran estrategias para identificar y reducir puntos de
friccion dentro de los funnels digitales, con el objetivo de mejorar la

conversion a lo largo de todo el recorrido del usuario.



Test A/B y metodologias de
experimentacion

En el marco del Conversion Rate Optimization (CRO), la experimentacion
se configura como una practica que permite validar decisiones a partir
de evidencia empirica, reduciendo la incertidumbre en la optimizacién
de activos digitales. En este contexto, los test A/B constituyen una de las
metodologias mas utilizadas para evaluar el impacto de cambios

especificos sobre el comportamiento de las personas usuarias.

Desde el ejercicio profesional, implementar un test A/B implica comparar
dos versiones de un mismo elemento —por ejemplo, una pagina, un
boton o un formulario— para determinar cual de ellas genera mejores
resultados en términos de conversion. Esta comparacion se realiza bajo
condiciones controladas, donde cada variante se muestra a un
segmento del trafico, permitiendo medir diferencias en el desempefio de

manera precisa.

Segun la literatura especializada, el test A/B permite analizar el
comportamiento real de los usuarios frente a distintas alternativas,
evitando basar las decisiones en suposiciones o intuiciones (IEBS, 2026.).

De este modo, la experimentacion se integra al proceso de CRO como

una herramienta que transforma hipétesis en conocimiento validado.




En la practica, esta metodologia resulta especialmente util
cuando se busca optimizar elementos especificos del
recorrido digital, como llamadas a la accién, estructuras de
contenido, disefios de interfaz o propuestas de valor. En

cada caso, el objetivo consiste en identificar qué variante

facilita la accion del usuario y mejora los indicadores de
conversion.

Para comprender codmo se implementa esta l6gica en contextos reales, a
continuacion, se presenta una tabla que organiza las etapas principales

de un proceso de testeo A/B.

Tabla 4. Proceso de un test A/B

Descripcion operativa

Definicién del Se establece qué métrica se desea mejorar

objetivo (por ejemplo, tasa de conversién o clics).

Se identifican oportunidades de mejora a

Analisis de datos
partir del comportamiento del usuario.



Formulacién de Se plantea un cambio especifico que podria

hipétesis impactar en la conversion.

Se crean dos versiones: la original (A) y la
Diseno de variantes
modificada (B).

Se distribuye el trafico entre ambas
Ejecucion del test .
variantes de forma controlada.

Se analizan los datos obtenidos para
Medicion de

identificar la  variante con  mejor
resultados

desempefio.

y Se aplica la versibn ganadora y se
Implementacion
documentan los aprendizajes.

Fuente: elaboracién propia con base en IEBS (2026)

Este proceso refleja la integracion entre analisis, hipétesis y validacion,
consolidando una légica de trabajo basada en evidencia. Cada etapa
aporta informacién que permite comprender no solo qué funciona
mejor, sino también por qué se produce ese resultado en términos de

comportamiento del usuario.

Ahora bien, los test A/B no se limitan a grandes cambios estructurales.

En muchos casos, pequefias modificaciones pueden generar variaciones



significativas en la conversion. Por ello, es importante identificar qué
elementos resultan mas relevantes para ser testeados dentro de un

entorno digital.
A continuacidn, se presenta una tabla que vincula distintos elementos
susceptibles de experimentacion con sus objetivos y ejemplos de

aplicacion en contextos profesionales.

Tabla 5. Elementos testeables en test A/B

Elemento Objetivo de
Ejemplo de aplicacion

testear optimizacion

Llamadas a la Aumentar la tasa  Comparar «Comprar

accion (CTA) de clics ahora» vs. «Ver oferta»

Evaluar formularios con

Diseiio de  Reducir el

menos  campos  Vs.
formularios abandono

version completa

Probar diferentes
Titulares y Mejorar la claridad

propuestas de valor en
textos del mensaje

una landing



Imagenes y Incrementar la  Testear imagenes de
elementos atencion 'y el producto vs. imagenes

visuales interés contextuales

Comparar  disposicion
Estructura de la  Facilitar la

de secciones o jerarquia
pagina navegacion

de contenido

Fuente: elaboracién propia.

La tabla muestra que la experimentacion puede aplicarse sobre
multiples dimensiones de la experiencia digital. Cada elemento
representa una oportunidad de mejora que puede ser validada
mediante testeo, permitiendo ajustar decisiones en funcién del

comportamiento observado.

En este sentido, los test A/B se articulan con los behavioral insights
desarrollados en la unidad anterior. Cada hipdtesis formulada puede
apoyarse en principios de comportamiento, como la reduccidon de la
carga cognitiva, la generacién de confianza o la percepcion de valor. Esto
permite diseflar experimentos mas precisos y alineados con la forma en

que las personas toman decisiones.

Asimismo, la implementacion de metodologias de experimentacion
requiere considerar aspectos técnicos y metodoldgicos, como el tamafio

de la muestra, la duracién del test o la correcta segmentacion del trafico.



Estos factores garantizan que los resultados obtenidos sean

representativos y permitan tomar decisiones confiables.

Los test A/B constituyen una herramienta central dentro del CRO, ya que
permiten transformar hipdtesis en resultados medibles. Su aplicacion
sistematica facilita la mejora continua de los activos digitales, integrando
analisis de datos, comportamiento del usuario y validacién empirica en

un mismo proceso de trabajo.

Optimizacion de funnels digitales y puntos
de friccion

En los entornos digitales, el funnel de conversion permite representar el
recorrido que realiza una persona usuaria desde el primer contacto con
una marca hasta la concrecién de una accion especifica. Este recorrido
se organiza en etapas que reflejan distintos niveles de interés,
interaccion y compromiso. En términos operativos, comprender este
flujo permite identificar en qué momento se producen abandonos y

qué factores inciden en la pérdida de conversiones.

Desde el ejercicio profesional, el analisis del funnel se utiliza para evaluar
el desempefio de cada etapa del proceso. Esto implica observar métricas
como tasas de clic, permanencia, avance entre pasos y abandono. A

partir de estos datos, es posible detectar patrones que orientan la toma



de decisiones, vinculando el comportamiento del usuario con la

estructura de la experiencia digital.

Tal como se desarrolla en la literatura, el funnel de conversion se
compone de distintas fases que pueden variar segun el tipo de negocio,
pero que en general incluyen instancias de atraccion, consideraciéon y
conversion (Fuente, 2024). Cada una de estas etapas presenta desafios
especificos, ya que las personas usuarias interactuan con diferentes

expectativas y niveles de informacion.

Para comprender cdmo se estructura este recorrido, a continuacion, se

presenta un esquema simplificado de las etapas de un funnel digital.

Figura 2. Etapas del funnel de conversion

Etapa

Objetivo

Fuente: elaboracién propia con base en Fuente (2024).

Este esquema permite visualizar que la conversion no ocurre de manera

aislada, sino como resultado de un proceso progresivo. Cada etapa



condiciona la siguiente, por lo que una falla en las primeras instancias

puede impactar en el rendimiento global del sistema.

En este contexto, la optimizacidn del funnel consiste en intervenir sobre
cada una de estas etapas para mejorar la continuidad del recorrido. Esto
implica analizar tanto los aspectos técnicos como los elementos
vinculados con la experiencia del usuario, identificando oportunidades

de mejora en cada punto de contacto.

Uno de los conceptos centrales en este proceso es el de puntos de
friccién, que refiere a aquellos elementos que dificultan o interrumpen

la navegacion. Estos pueden manifestarse de diferentes formas, como
tiempos de carga elevados, mensajes poco claros, procesos complejos o

falta de informacion relevante.
Para organizar estos factores de manera operativa, a continuacion, se
presenta una tabla que vincula distintos tipos de friccion con su impacto

y posibles estrategias de optimizacion.

Tabla 6. Puntos de fricciéon en funnels digitales

Tipo Impacto en Ila | Estrategia

friccion conversion optimizacion




Exceso de
pasos

Falta de
claridad

Carga

cognitiva alta

Desconfianza

Problemas

técnicos

Aumenta el
abandono en
procesos largos

Genera dudas vy

retrasa la decision

Dificulta la

comprension

Disminuye la

intencién de accién

Interrumpe la

experiencia

Fuente: elaboracion propia con base en IEBS (2026)

Simplificar el flujo vy
reducir etapas
Mejorar textos y

jerarquia de informacién

Reducir elementos

innecesarios y ordenar

visualmente
Incorporar validacion
social 'y sefales de
seguridad
Optimizar tiempos de

carga y funcionamiento

La tabla permite observar que cada tipo de friccion puede ser abordado

mediante intervenciones especificas. En este sentido, la optimizacidén no

se limita a un cambio general, sino que requiere identificar con precision

el problema y aplicar soluciones alineadas con el comportamiento del

usuario.



En la practica profesional, este analisis se realiza combinando
herramientas de analitica digital, mapas de calor, grabaciones de
sesiones y resultados de experimentacion. Estas fuentes permiten
reconstruir el recorrido del usuario y detectar en qué punto se producen

interrupciones o abandonos.

Asimismo, la optimizacion del funnel se articula con los procesos de
experimentacion desarrollados en el subtema anterior. Cada
intervencidon sobre un punto de friccidon puede ser validada mediante
test A/B, lo que permite medir su impacto real en la conversion. De este
modo, la mejora del recorrido se apoya en evidencia y se integra al ciclo

continuo del CRO.

En este marco, también resulta relevante considerar los behavioral
insights, ya que muchos puntos de friccion se relacionan con la forma en
que las personas perciben la informacion o evaluan las opciones
disponibles. Por ejemplo, una interfaz sobrecargada puede aumentar la
dificultad de decision, mientras que una estructura clara facilita el

avance dentro del funnel.

En sintesis, la optimizacion de funnels digitales implica
analizar el recorrido completo del usuario, identificar

puntos de fricciéon y aplicar mejoras orientadas a facilitar la

conversion. Este proceso integra datos, comportamiento y




experimentacion, permitiendo construir experiencias mas

fluidas y alineadas con las expectativas de las personas

usuarias.

Priorizacion de experimentos A/B en entornos de
multiples hipotesis

En contextos de Conversion Rate Optimization (CRO), la generacién de
hipotesis forma parte del trabajo sistematico de mejora continua. Sin
embargo, en la practica profesional, resulta habitual que los equipos
identifiquen multiples oportunidades de optimizacion de manera
simultanea, lo que plantea una pregunta operativa concreta: ;qué

criterios permiten definir por débnde comenzar?

La priorizacion de experimentos A/B se vincula directamente con la
|6gica de trabajo desarrollada en los subtemas anteriores. Si el CRO se
entiende como un proceso iterativo basado en datos y comportamiento,
entonces cada experimento representa una instancia de aprendizaje que
debe ser gestionada estratégicamente. En este sentido, priorizar implica
ordenar las hipétesis segin su potencial de impacto y su viabilidad
de implementacién, alineando los esfuerzos con los objetivos del

negocio.

Uno de los criterios mas utilizados en este proceso es el impacto

esperado sobre la conversion. Este criterio se construye a partir del



analisis del funnel, identificando en qué etapas se concentran mayores
niveles de abandono o friccion. Por ejemplo, una hipdtesis vinculada a la
optimizacion de un formulario en una etapa final del recorrido suele
tener un impacto mas directo que un ajuste menor en una instancia
inicial. De este modo, el analisis del funnel orienta la priorizacién hacia

los puntos criticos del sistema.

En articulacidn con esto, la evidencia disponible constituye otro criterio
central. Las hipdtesis que se apoyan en datos concretos —como mapas
de calor, grabaciones de sesiones o métricas de comportamiento—
presentan una base mas sélida para ser testeadas. Esta l6gica retoma el
enfoque del CRO como sistema basado en evidencia, donde las
decisiones se fundamentan en observaciones verificables y no en

supuestos generales.

Asimismo, los behavioral insights permiten enriquecer este proceso al
identificar qué sesgos cognitivos podrian estar influyendo en la toma
de decisiones. Por ejemplo, si se detecta una baja conversion asociada a
desconfianza, una hipdtesis orientada a incorporar validacion social
puede priorizarse por su capacidad de intervenir directamente sobre ese
comportamiento. En este caso, la priorizaciéon no solo considera el dato
cuantitativo, sino también su interpretacion desde la perspectiva del

usuario.

Otro criterio relevante es la facilidad de implementacion, que refiere al

esfuerzo técnico y organizacional necesario para ejecutar el



experimento. En contextos reales de trabajo, algunas hipétesis pueden
requerir desarrollos complejos, mientras que otras pueden
implementarse mediante cambios simples en contenido o disefio.
Evaluar esta dimension permite equilibrar el impacto potencial con los
recursos disponibles, favoreciendo una gestion mas eficiente del

proceso de experimentacion.

En este marco, muchos equipos adoptan modelos de priorizacion que
combinan estas variables, organizando las hipétesis segun su impacto,
evidencia y esfuerzo. Esta practica permite construir un orden de
experimentacion coherente con los objetivos del proyecto, evitando
la dispersion de esfuerzos y facilitando la acumulacién progresiva de

aprendizajes.

A su vez, la priorizacion se integra al ciclo continuo del CRO. Cada
experimento realizado genera nuevos datos que pueden modificar el
orden de las hipdtesis futuras, ajustando la estrategia en funcién de los
resultados obtenidos. De este modo, el proceso se mantiene dinamico y
adaptable a los cambios en el comportamiento del usuario y en el

contexto digital.

En sintesis, priorizar experimentos A/B implica tomar
decisiones informadas sobre donde intervenir dentro del

sistema de conversion. Este proceso articula analisis de



datos, comprension del comportamiento y evaluacion de
recursos, permitiendo orientar la experimentacion hacia
aquellas acciones que aportan mayor valor en términos de
aprendizaje y mejora del rendimiento digital.

CONTINUAR
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