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1. Canales organicos y pagos como activos de
aprendizaje

En los procesos de crecimiento orientados por evidencia, los
canales de adquisicion dejan de pensarse Unicamente como
medios para atraer trafico y comienzan a comprenderse como
sistemas que producen informacion relevante sobre el mercado,
las audiencias y las propuestas de valor. Esta perspectiva resulta
especialmente pertinente cuando el objetivo profesional no se
limita a aumentar volumen, sino a reducir incertidumbre y
orientar decisiones estratégicas a partir del aprendizaje
acumulado. En este sentido, los canales funcionan como espacios
donde se ponen en juego hipdtesis construidas previamente a
partir del research, y donde esas hipotesis pueden contrastarse

en condiciones reales de uso.

En los mddulos anteriores se trabajo sobre la comprension
profunda de las audiencias, la formulacion de supuestos sobre
problemas y necesidades, y la validacion inicial mediante
investigacion cualitativa y cuantitativa. Sin  embargo, ese

conocimiento requiere ser activado en contextos operativos que



permitan observar comportamientos, respuestas y elecciones
efectivas. Los canales de adquisicion constituyen uno de esos
contextos privilegiados, ya que concentran interacciones
concretas entre mensajes, propuestas y personas en situaciones

de decisidn reales.

Desde esta légica, tanto los canales organicos como los pagos
adquieren un valor que excede su funcion instrumental. El
contenido y el SEO permiten observar qué preguntas formulan
las audiencias, cdbmo expresan sus problemas y qué tipo de
propuestas capturan su atencién a lo largo del tiempo. De
manera complementaria, el uso de medios pagos habilita ciclos
de validacion mas rapidos, donde es posible testear mensajes,
audiencias y ofertas bajo condiciones controladas, obteniendo
sefales claras sobre su desempefio relativo. En ambos casos, el
foco se desplaza del resultado inmediato hacia la capacidad del

canal para generar informacién accionable.

Esta unidad se propone analizar los canales organicos y pagos
como activos de aprendizaje dentro de estrategias de growth. A lo
largo de los subtemas se abordara cémo el SEO, el contenido y el
Paid Media pueden utilizarse para validar problemas, contrastar
propuestas de valor y refinar hipétesis, diferenciando claramente
las decisiones orientadas a aprender de aquellas orientadas a
escalar. Comprender esta distincion resulta central para disefiar

estrategias de adquisicion que no solo impulsen la traccién, sino



que fortalezcan de manera sistematica los procesos de decision

basados en evidencia.

SEO y Content como activos de
Growth

En las estrategias de adquisicion orientadas al crecimiento, el
contenido y el SEO suelen ser evaluados a partir de su capacidad
para generar trafico organico de manera sostenida (Albornoz,
2026). No obstante, cuando se los analiza desde una légica de
growth, su funcién se amplia y se redefine: dejan de operar
Unicamente como mecanismos de captacidon y comienzan a
configurarse como sistemas de aprendizaje sobre las audiencias,
sus problemas y sus procesos de decision. Esta perspectiva
resulta especialmente relevante en contextos donde la

incertidumbre inicial exige comprender antes de escalar.

El contenido ocupa un lugar central en este
enfoque ampliado, ya que actua como un punto
de contacto directo entre la organizacion y las
preguntas reales que formulan las personas

(Kaipi Marketing, s. f.). Cada pieza publicada



expresa una hipotesis implicita sobre un
problema, una necesidad o una intenciéon de
busqueda. El desempeiio de ese contenido —en
términos de visibilidad, interaccion y recorridos
posteriores— permite observar si dicha hipotesis
encuentra correspondencia en la demanda
existente. En este sentido, el contenido funciona
como una fuente sistematica de aprendizaje
sobre como las audiencias nombran sus
problemas, qué nivel de conciencia presentan y

qué tipo de respuestas consideran relevantes.

Desde esta légica, el valor del contenido excede ampliamente el
volumen de visitas obtenidas. Métricas como el tiempo de
permanencia, la profundidad de lectura o la navegacion hacia
otros recursos aportan informacién sobre el grado de alineacion
entre el contenido ofrecido y la intencion que motivo la busqueda
inicial. Estas sefales permiten inferir si el enfoque conceptual
resulta comprensible, si el problema abordado es pertinente y si
el lenguaje utilizado facilita la interpretacién. De este modo, el

contenido se convierte en wun dispositivo que traduce



interacciones distribuidas en evidencia para la toma de

decisiones.

El SEO, por su parte, aporta la estructura técnica y analitica
que permite sistematizar ese aprendizaje. La investigacién de
palabras clave habilita la observacion del lenguaje que las
audiencias utilizan para expresar sus necesidades y del contexto
en el que esas busquedas se producen (Albornoz, 2026). En
particular, las palabras clave de cola larga permiten identificar
formulaciones mas especificas, generalmente asociadas a
problemas concretos y a intenciones mas definidas. Desde esta
perspectiva, el SEO opera como un sistema de escucha a escala,

basado en datos reales de busqueda.

La nocidén de intencién de busqueda refuerza esta funcidon de
validacion. Distinguir entre intenciones informativas, comerciales
o0 transaccionales permite comprender en qué momento del
proceso de decision se encuentra la persona y qué tipo de
respuesta espera encontrar. Cuando un contenido logra
posicionarse y sostener la interaccion alineado con una intencidn
especifica, se obtiene una sefal relevante sobre la validez del
problema abordado y sobre la claridad de la propuesta de valor
comunicada. Esta relacidon entre intencién, contenido vy
comportamiento constituye una instancia de validacion empirica

en condiciones reales de uso.



Tabla 1. SEO y Content: del trafico al aprendizaje

Dimension de

analisis

Funcidon

principal

Rol del

contenido

Uso del SEO

Tipo de

métricas

Horizonte de

analisis

Fuente: elaboracidn propia.

Enfoque
centrado

trafico

Atraer

organicas

Medio

captacion

Optimizacion

rankings

Volumen

visitas

Resultados

acumulados

visitas

de

de

de

centrado

Enfoque

en aprendizaje

Generar evidencia

sobre audiencias

Hipotesis sobre
problemas e
intenciones

Validacién de

lenguaje y demanda

Intencion,
interaccion y

recorridos

Aprendizaje iterativo

y progresivo



La tabla permite visualizar el cambio de enfoque que implica
integrar SEO y contenido a una légica de growth. Mientras el
abordaje centrado en trafico prioriza resultados acumulativos y
meétricas de volumen, el enfoque orientado al aprendizaje
desplaza la atencion hacia la capacidad de los canales para
producir informacién accionable. Esta diferencia impacta
directamente en la forma en que se disefian, evalluan y ajustan
las estrategias de adquisiciéon, ya que redefine qué se considera
un resultado relevante y qué tipo de decisiones se buscan

habilitar.

Desde el punto de vista operativo, este cambio de mirada implica
asumir que cada pieza de contenido funciona como un
experimento de bajo costo relativo. Los ajustes en titulos,
enfoques tematicos o estructuras narrativas permiten contrastar
hipdtesis de manera incremental, reduciendo la incertidumbre
antes de escalar inversiones en otros canales. En este marco, SEO
y contenido se integran como activos que producen aprendizaje
continuo, mas alld de su aporte inmediato en términos de

visibilidad.

Para comprender de manera integrada este funcionamiento,
resulta util representar la relacién entre hipoétesis, contenido, SEO
y aprendizaje como un sistema dinamico, donde cada interaccion

alimenta decisiones posteriores.



Figura 1. SEO y Content como sistema de aprendizaje
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Fuente: elaboracién propia.

El esquema sintetiza el caracter iterativo del uso de SEO vy
contenido como activos de growth. Cada ciclo comienza con una
hipotesis y se cierra con aprendizaje accionable que alimenta la
siguiente iteracion. Esta dinamica permite articular investigacion
y adquisicion sin tratarlas como instancias separadas, sino como

partes de un mismo sistema de validacion progresiva.

En sintesis, concebir el SEO y el contenido como
sistemas de aprendizaje implica reconocer su
capacidad para validar problemas y propuestas
de valor en contextos reales de uso. Esta
perspectiva transforma a los canales organicos en
activos estratégicos que reducen la
incertidumbre, fortalecen la comprension de las
audiencias y orientan decisiones posteriores de

experimentacion y escalamiento dentro de una

estrategia de growth basada en evidencia.




Paid Media para validacién de
hipotesis

En los entornos digitales contemporaneos, el Paid Media suele
asociarse principalmente con la generacion rapida de trafico y
conversiones mediante inversién econdmica directa (Basso, 2025;
Blanch, 2025). Sin embargo, cuando se lo integra a una logica de
research y growth, su funcién se redefine: los canales pagos se
convierten en un espacio privilegiado para testear supuestos,
contrastar hipdtesis y producir aprendizaje accionable en plazos
reducidos (Sanchez, s. f.). Esta caracteristica resulta
especialmente valiosa en etapas tempranas o en escenarios
donde la incertidumbre sobre audiencias, mensajes u ofertas aun

es elevada.

El uso de campanas pagas para validar hipoétesis
se apoya, en primer lugar, en la velocidad y el
control que ofrecen las plataformas publicitarias
(Blanch, 2025). A diferencia de los canales

organicos, el Paid Media permite exponer distintos

estimulos de manera casi inmediata a audiencias
segmentadas, bajo condiciones controladas de




presupuesto, formato y duracion (Basso, 2025).
Cada campaina activa una hipodtesis explicita —
por ejemplo, sobre la relevancia de un mensaje o

la adecuacion de una propuesta— y genera datos

observables que permiten evaluar su desempeio
relativo en contextos reales de interaccion.

Desde esta perspectiva, el Paid Media funciona como un
laboratorio de experimentacién. Las plataformas permiten aislar
variables y comparar versiones de anuncios, segmentaciones o
creatividades, facilitando el disefio de tests que buscan
comprender qué combinacién produce mejores respuestas. El
foco no se situa Unicamente en la conversién final, sino en las
seflales intermedias que indican comprension, interés o
intencion. De este modo, las campafias pagas aportan evidencia
empirica sobre cdmo distintas audiencias interpretan y

reaccionan frente a una propuesta determinada.

La experimentacién sistematica en Paid Media requiere, no
obstante, un cambio de enfoque respecto de la gestion
tradicional orientada al rendimiento inmediato. Disefar
campafas con objetivos de aprendizaje implica definir hipotesis

claras, limitar la cantidad de variables por test y asignar



presupuestos acotados que permitan obtener datos sin
comprometer recursos excesivos. En este marco, el error
adquiere un valor informativo, ya que las campafas que no
alcanzan los resultados esperados permiten descartar supuestos

y refinar la comprension del problema abordado.

Un aspecto central de este enfoque es la distincién entre
aprender y escalar. Mientras que el escalamiento persigue
maximizar resultados a partir de configuraciones ya validadas, el
aprendizaje prioriza la obtencidon de informacién relevante, aun
cuando los indicadores de eficiencia no sean éptimos (Sanchez, s.
f.). Confundir ambos objetivos suele conducir a decisiones
prematuras de aumento de inversidon sobre hipdtesis no
contrastadas, incrementando el riesgo de ineficiencia
presupuestaria. Por el contrario, separar conceptualmente estas
instancias permite utilizar el Paid Media de manera estratégica y

progresiva.

Tabla 2. Paid Media para aprendizaje y Paid Media para

escalamiento

Paid Media | Paid
Dimension

orientado al orientado
de analisis

aprendizaje escalamiento




Objetivo

principal

Validar hipotesis

Maximizar resultados

Tamafio de  Acotado y
. y Creciente y sostenido
inversion controlado
Variables Mensaje, Configuraciones ya
testeadas audiencia, oferta validadas
Métricas Sefiales de interés

o _ y CPA, ROAS, volumen
prioritarias e intencién
Horizonte Corto y Mediano y largo
temporal exploratorio plazo

Fuente: elaboracién propia.

La tabla sintetiza la diferencia operativa entre ambos enfoques.
Mientras el Paid Media orientado al aprendizaje prioriza la
generacion de evidencia, el orientado al escalamiento se apoya
en certezas construidas previamente. Reconocer esta distincidon
permite asignar presupuestos, métricas y expectativas de manera
coherente con el momento del proceso en el que se encuentra la

estrategia de adquisicion.



En términos metodoldgicos, la validacién de hipotesis mediante
Paid Media se apoya en practicas de experimentacion controlada,
como el A/B testing o el split testing, que facilitan la comparacién
entre variantes bajo condiciones similares. Estas practicas
permiten avanzar desde la observacion de correlaciones hacia
inferencias causales, reduciendo el riesgo de interpretar
resultados de manera superficial. La sistematizacion de estos
aprendizajes contribuye a construir un marco de decision basado

en datos acumulados y no en intuiciones aisladas.

Para representar de manera integrada este proceso, resulta util
conceptualizar el Paid Media como un ciclo iterativo de validacion,
donde cada campafia produce informacion que alimenta la

siguiente decision estratégica.

Figura 2. Paid Media como ciclo de validacion de hipétesis
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Fuente: elaboracion propia.

El esquema muestra el caracter ciclico del Paid

Media cuando se lo utiliza como herramienta de
aprendizaje. Cada iteracion permite reducir la
incertidumbre y fortalecer la base empirica sobre
la cual se toman decisiones posteriores. Este
enfoque contribuye a integrar investigacion y




ejecucion, evitando la separacion rigida entre

fases de analisis y fases de accion.

A modo de resumen, el Paid Media, concebido como sistema de
validacién de hipdtesis, ofrece una combinacién singular de
velocidad, control y capacidad de medicién. Utilizado de manera
estratégica, permite testear supuestos sobre audiencias,
mensajes y ofertas antes de comprometer inversiones
significativas. Esta ldgica transforma a los canales pagos en un
activo central dentro de estrategias de growth orientadas por

evidencia, donde aprender constituye una condicidon previa para

escalar.

CONTINUAR
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2. Experimentacion y medicion en canales de
adquisicion

En las estrategias de adquisicion orientadas por evidencia, la
experimentacion y la medicion constituyen practicas que
estructuran la toma de decisiones y reducen la incertidumbre
inherente a los procesos de crecimiento. En contextos donde
multiples canales, mensajes y audiencias interactian de manera
simultanea, la capacidad de disefar experimentos controlados y
de interpretar métricas de forma consistente se vuelve una
competencia operativa central. Esta unidad se inscribe en esa
l6gica, abordando la experimentacién y la medicibn como

componentes integrados de los canales de adquisicion.

En la unidad anterior se analiz6 como los canales organicos vy
pagos pueden concebirse como sistemas de aprendizaje, capaces
de validar hipotesis sobre problemas, propuestas de valor y
audiencias. Sin embargo, para que ese aprendizaje sea
accionable, resulta necesario contar con marcos claros de
experimentacion y con criterios de medicidn que permitan

distinguir sefiales relevantes de resultados circunstanciales. La



ausencia de estos marcos suele derivar en decisiones basadas en
meétricas parciales o en interpretaciones aisladas que dificultan la

acumulacién de conocimiento.

Desde una perspectiva profesional, experimentar en
adquisicion implica disehar tests que comparen alternativas
bajo condiciones controladas, definiendo con precisiéon qué se
desea aprender y qué variable se esta evaluando. De manera
complementaria, medir no se limita a registrar resultados, sino
que supone seleccionar indicadores coherentes con el objetivo
del experimento y con la etapa del proceso en la que se
encuentra la estrategia. En este sentido, la medicion funciona
como un sistema de interpretacion que orienta decisiones de

iteracion, escalamiento o descarte.

Esta unidad se propone desarrollar criterios y herramientas para
el testing de canales y mensajes, asi como para la lectura critica
de métricas de eficiencia y aprendizaje. A lo largo de los
subtemas se abordara como diseflar experimentos comparables
entre canales, como estructurar aprendizajes incrementales y
como evitar el uso acritico de métricas de vanidad. El objetivo es
fortalecer la capacidad de utilizar los datos de adquisicién como
insumo para decisiones estratégicas, integrando experimentacion

y medicidon dentro de un mismo sistema de aprendizaje continuo.



Testing de canales y mensajes

El testing de canales y mensajes constituye una practica central
dentro de las estrategias de adquisicion orientadas por
aprendizaje. En contextos donde multiples combinaciones de
audiencias, propuestas 'y medios son posibles, Ia
experimentacion controlada permite reducir la incertidumbre y
transformar la adquisicibn en un proceso sistematico de
generacion de conocimiento. Desde esta perspectiva, testear no
implica Unicamente comparar resultados, sino construir

evidencia progresiva que oriente decisiones estratégicas.

El diseno de tests en adquisicion parte de la
formulacion explicita de hipotesis. Cada hipodtesis
establece una relacion a contrastar entre una
variable —canal, audiencia o mensaje— y un
resultado esperado. Esta formulaciéon inicial
resulta indispensable para evitar pruebas

exploratorias sin criterio claro de interpretacion.

Un test bien disenado define qué se desea
aprender, qué variable se modifica y qué




indicador permitira evaluar el resultado
obtenido. De este modo, el testing se integra como

una extensién operativa del research previo.

En el plano de los mensajes, el testing permite evaluar la
adecuaciéon entre lo que se comunica y la percepcion que
construyen las audiencias. Diferencias sutiles en el tono, el
encuadre del problema o el llamado a la accién pueden generar
respuestas significativamente distintas. La experimentacién
sobre mensajes aporta informacion sobre qué aspectos resultan
comprensibles, relevantes o coherentes con la identidad del
emisor. Esta légica se vincula con el analisis sistematico de la
correspondencia entre emisor, mensaje y receptor, que permite
detectar desacoples comunicativos y ajustar la estrategia de
contenidos de manera informada (Estrategia del Contenido,

2014).

En cuanto a los canales, el testing permite abordarlos como
hipdtesis competitivas. Cada canal expresa supuestos sobre
dénde se encuentra la audiencia, en qué contexto recibe el
mensaje y qué tipo de interaccion esta dispuesta a sostener.
Comparar canales bajo condiciones controladas posibilita

observar diferencias en desempefio que no pueden atribuirse



unicamente al mensaje, sino al entorno en el que este se inserta.
Esta comparacién resulta especialmente relevante en estrategias
omnicanal, donde la distribucion de esfuerzos requiere criterios

claros de priorizacion.

El testing por audiencia introduce una capa adicional de
complejidad. Un mismo mensaje puede producir respuestas
distintas segun el segmento al que se exponga, debido a
diferencias en necesidades, niveles de conciencia o experiencias
previas. Disefiar tests que comparen audiencias permite refinar la
comprension de estos matices y evitar generalizaciones
apresuradas. En este sentido, la segmentacién funciona como
una variable experimental que contribuye al aprendizaje

incremental sobre el mercado.

Tabla 3. Variables de testing en canales de adquisicion

Dimension

Variable Ejemplos de prueba

testeada

Medio de Email VS. redes
Canal

distribuciéon sociales

Enfoque del  Beneficio funcional vs.
Mensaje

contenido emocional



o Usuarios nuevos vs.
Audiencia Segmento
recurrentes

Formato Presentacion Texto vs. imagen

Llamado a |la «Solicitar demo» vs.
CTA . 7 Ve . . 7
accion «Mas informacion»

Fuente: elaboracién propia a partir de Estrategia del Contenido (2014).

La tabla sintetiza las principales dimensiones sobre las que puede
estructurarse el testing en adquisicién. Su utilidad reside en
ordenar el disefio experimental y en evitar la modificacién
simultdanea de multiples variables, lo que dificultaria Ia
interpretacion de los resultados. Al aislar una variable por test, se
incrementa la capacidad de atribuir los cambios observados a

una causa especifica.

El aprendizaje que se deriva de estos tests no se produce de
manera acumulativa automatica, sino a través de iteraciones
controladas. Cada experimento aporta una pieza de informacién
parcial que, integrada con resultados previos, permite refinar
hipotesis y ajustar decisiones futuras. Este enfoque incremental
reduce el riesgo de conclusiones precipitadas y favorece la

construccion de conocimiento operativo a lo largo del tiempo.



En este marco, las pruebas A/B constituyen una de las técnicas

mas utilizadas para el testing de mensajes y canales. Su valor

radica en la comparacion directa entre dos variantes bajo

condiciones similares, lo que facilita la lectura de diferencias

significativas en el comportamiento de los usuarios. Estas

pruebas permiten cuantificar preferencias, evaluar la eficacia de

distintos estimulos y mejorar progresivamente la performance de

las campafias, siempre que se disefien con criterios claros y

meétricas coherentes con el objetivo del test (Infobip, 2021).

Tabla 4. Comparacidon entre testing exploratorio y testing

controlado

Criterio

Definiciéon de
hipotesis
Cantidad de
variables

Objetivo principal

Testing Testing

exploratorio controlado

Implicita o Explicita y
difusa formulada
Multiples

_ ] Una por test
simultaneas
Descubrir

Validar supuestos
patrones



Interpretacion  de

Ambigua Atribuible
resultados
Aporte al Incremental y
o Irregular .
aprendizaje acumulativo

Fuente: elaboracién propia.

La comparacion entre ambos enfoques permite identificar
practicas frecuentes que limitan el aprendizaje en adquisicion.
Mientras el testing exploratorio puede resultar util en etapas
iniciales de indagacion, el testing controlado ofrece mayores
garantias para la toma de decisiones estratégicas, al reducir la
ambigledad interpretativa y favorecer la acumulacion de

evidencia.

En términos profesionales, el testing de canales y mensajes se
consolida como una practica que articula investigacion, ejecucion
y medicion. Su valor no reside Unicamente en mejorar
indicadores de corto plazo, sino en construir un sistema de
aprendizaje que permita comprender de manera progresiva
cdOmo interactdan las audiencias con distintas propuestas en
distintos contextos. Esta comprensién resulta indispensable para
orientar decisiones posteriores de iteracion, escalamiento o
descarte dentro de una estrategia de adquisicion basada en

evidencia.



Métricas de eficienciay
aprendizaje

En los procesos de adquisicion orientados por experimentacion,
la medicion cumple una funcion que excede el control de
resultados inmediatos. Medir implica construir criterios para
interpretar lo que ocurre en los canales, distinguir sefiales
relevantes de ruido y orientar decisiones estratégicas de manera
informada. En este marco, resulta necesario diferenciar entre
meétricas que permiten evaluar la eficiencia operativa y métricas
que aportan aprendizaje sobre audiencias, mensajes Yy

propuestas de valor.

Las métricas de performance se utilizan habitualmente para
evaluar el rendimiento de una accién en términos de costos y
resultados. Indicadores como el costo por adquisicion, la tasa de
conversion o el retorno de la inversion permiten comparar
alternativas y optimizar recursos. No obstante, cuando estas
métricas se utilizan de manera aislada, ofrecen una vision parcial
del proceso, ya que informan qué tan eficiente fue una accion,

pero no explican por qué produjo ese resultado ni qué se

aprendié a partir de él.




Las métricas de aprendizaje, en cambio, se
orientan a comprender el impacto real de una
accion sobre el comportamiento y la toma de
decisiones de las audiencias. Estas meétricas
permiten observar si un mensaje resulta
comprensible, si una propuesta genera interés o
si un canal facilita la interaccion esperada. Desde
esta perspectiva, medir supone articular
indicadores cuantitativos y cualitativos que

permitan interpretar procesos, y no unicamente

registrar resultados finales. Diversos enfoques
coinciden en que trascender métricas
superficiales resulta necesario para demostrar
valor e impacto, ya que los indicadores
tradicionales suelen capturar solo una parte del
fendmeno observado (CREA, 2023; Lee, 2021).

Tabla 5. Métricas de performance y métricas de aprendizaje en

adquisicion




Pregunta

Enfoque que

responde

;Qué  tan
CPA, ROAS,
Métricas de Eficiencia eficiente
tasa de
performance  operativa y fue la
conversion
accion?

Tiempo de ;Qué

Métricas de  Comprensibn y  permanencia, aprendimos

aprendizaje comportamiento  interaccién, sobre la
recurrencia audiencia?
¢Que
Conversion
alternativa
Métricas Decision por .
conviene
combinadas estratégica segmento, _
iterar 0
retencion
escalar?

Fuente: elaboracidn propia a partir de CREA (2023).

La tabla permite visualizar que ambos tipos de métricas cumplen
funciones complementarias. Mientras las métricas de performance
facilitan la comparacion de resultados, las métricas de aprendizaje

aportan contexto interpretativo. Integrarlas permite evitar decisiones



basadas exclusivamente en eficiencia de corto plazo y construir una

base de evidencia mas robusta para el crecimiento sostenido.

Un riesgo frecuente en los procesos de medicion en adquisicion es la
utilizacion de métricas de vanidad. Estas métricas suelen resultar
atractivas por su volumen o visibilidad, pero ofrecen escaso valor para
la toma de decisiones, ya que no se vinculan de manera directa con
objetivos controlables ni con aprendizajes accionables. Indicadores
como el total acumulado de visitas, seguidores o registros pueden
generar una percepcion de crecimiento, aunque carecen de

informacién sobre calidad, intencién o impacto real (Tableau, 2026).

La identificacion de métricas de vanidad requiere analizar si un
indicador permite tomar decisiones concretas, si puede reproducirse
de manera deliberada y si refleja de forma fiel el comportamiento que
se busca comprender. Cuando una métrica no habilita ajustes
operativos ni orienta acciones futuras, su aporte al aprendizaje resulta
limitado. Por esta razon, en estrategias de experimentacion se
priorizan métricas que permitan vincular causa y efecto, incluso si su

volumen resulta menor o menos llamativo.

En este contexto, las métricas cumplen un rol central en la toma de
decisiones de iteracion, escalamiento o descarte. Los resultados de un
experimento no se interpretan Unicamente en funcién de si
«funciondé» o «no funciond», sino a partir de lo que permiten

aprender. Una métrica de performance favorable, combinada con



sefales de aprendizaje débiles, puede indicar eficiencia circunstancial
sin  comprensiéon profunda. De manera inversa, métricas de
performance moderadas acompafadas de sefales claras de
aprendizaje pueden justificar nuevas iteraciones antes de descartar

una hipdtesis.

Para representar esta légica de decisidn, resulta util pensar la
medicidon como un sistema que conecta resultados observados con

acciones estratégicas posteriores.

Figura 2. Uso de métricas para la toma de decisiones

Proceso de toma de decisiones experimentales

Lectura de

metricas @\

Analizar datos de

rendimiento y aprendizaje Interpretacion del

contexto

Comprender el entorno y
las implicaciones

Decision
Elegir entre iterar, escalar
o descartar




Fuente: elaboracién propia.

La figura sintetiza el caracter decisional de la medicion en
adquisicion. Las métricas adquieren sentido cuando se integran a
un proceso de interpretacion que conduce a acciones concretas.
Sin esta instancia, la medicidn se reduce a un registro descriptivo

sin impacto operativo.

En definitiva, medir en canales de adquisicion
implica construir un sistema coherente de
indicadores que permita evaluar eficiencia y, al
mismo tiempo, producir aprendizaje. Diferenciar
métricas de performance, métricas de
aprendizaje y métricas de vanidad resulta
indispensable para orientar decisiones
informadas. Este enfoque transforma la mediciéon
en una herramienta estratégica que articula

experimentacion, interpretacion y accion dentro

de un proceso continuo de mejora y validacion.




Indicadores de aprendizaje en
canales de adquisicion: como
detectar qué ensena la audiencia

Un canal de adquisicidon ensefia algo relevante sobre la audiencia
cuando sus métricas permiten interpretar comportamientos,
intenciones y procesos de decision, y no solo cuantificar
resultados visibles. En este sentido, los indicadores valiosos son
aquellos que aportan contexto, explican el “por qué” de las
respuestas observadas y habilitan ajustes estratégicos

posteriores.

Las métricas de aprendizaje se diferencian de las métricas de
vanidad porque estan directamente vinculadas con decisiones
posibles, reproducibles y alineadas con los objetivos del
experimento. Tal como sefalan distintos enfoques
contemporaneos, medir aprendizaje implica trascender
indicadores superficiales y construir evidencia que conecte

acciones con impacto real (CREA, 2023; Lee, 2021).

Tabla 6. Indicadores que evidencian aprendizaje sobre la

audiencia



Indicador

Tiempo de

permanencia

Recurrencia por

canal

Interaccién  (clics,

scroll, acciones)

Conversion por

segmento

Comportamiento

post-interaccion

Qué

observar

permite

Nivel de interés y

comprension

Retorno
voluntario de
usuarios
Grado de

involucramiento

Diferencias entre

audiencias

Continuidad del

recorrido

Fuente: elaboracién propia a partir de CREA (2023).

Aprendizaje

que habilita

Relevancia  del
problema
abordado
Valor percibido

del contenido o

mensaje
Ajuste entre
mensaje e
intencion

Identificacién de
publicos mas

receptivos

Claridad de |Ia
propuesta de

valor



La tabla muestra que estos indicadores no se evalian de manera
aislada, sino en relacion con el objetivo del canal y con las
hipotesis planteadas. Su valor reside en que permiten formular

explicaciones, no solo reportar resultados.

INDICADORES CLAVE QUE MUESTRAN SI UN CANAL ESTA GENERANDO APRENDIZAJE

A partir de los materiales analizados, un canal puede considerarse
formativo sobre la audiencia cuando:

a) Permite identificar qué problemas resultan significativos para distintos
segmentos.

b) Muestra diferencias de comportamiento entre audiencias frente a un
Mismo mensaje.

) Ofrece sefiales sobre intencion y nivel de conciencia, mas alla del clic
inicial.

d) Facilita la repeticion controlada de resultados, o que permite validar
hipotesis.

e) Produce métricas que conducen a decisiones concretas de iteracion,
escalamiento o descarte.

f) Evita depender de indicadores acumulativos que solo generan apariencia
de crecimiento.

En contraste, métricas como el total de visitas, seguidores o registros
acumulados suelen carecer de valor explicativo si no se vinculan con
comportamiento, contexto y decisiones posibles, por lo que funcionan
principalmente como métricas de vanidad (Tableau, 2026).
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