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RESUMEN

Este estudio analiza la aplicacién de técnicas de optimizacion de la
conversion (CRO) en campaiias publicitarias en redes sociales, explorando
como la alineacion visual con marcas competidoras influye en la
interaccion del usuario. A través de un estudio de caso en el sector calzado,
se evaluaron anuncios en Meta Ads y se identificaron patrones visuales
predominantes. Los hallazgos sugieren que la coherencia con las
tendencias del sector puede reducir la friccion en la conversion,
optimizando la efectividad publicitaria. Este enfoque refuerza la
necesidad de integrar estrategias CRO desde la captacién del usuario,
mejorando su experiencia y aumentando el rendimiento comercial.
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1. Introduccion

n el actual ecosistema digital, hallamos que las estrategias de optimizacién de la conversién (en

inglés, Conversion Rate Optimization, en adelante CRO) han sido tradicionalmente aplicadas a la

experiencia de usuario en sitios web, con el objetivo de mejorar la navegacién y maximizar el
porcentaje de visitantes que realizan una accién deseada, como una compra o un registro (Chaffey &
Smith, 2013, p. 284; Kaushik, 2009). Sin embargo, en un entorno altamente competitivo, observamos
que la conversion de usuarios no puede depender inicamente de los cambios implementados en la web,
sino que debe optimizarse desde las fases iniciales del embudo de captacién, como por ejemplo en las
campafias de publicidad en redes sociales.

A pesar de la creciente integracion de la analitica web con técnicas de experiencia del usuario (en
inglés, User Experience, en adelante UX) (Hay, 2017), vemos que la literatura sobre CRO parece haber
centrado su atencién mayoritariamente en la optimizacién de la experiencia de usuario dentro del sitio
web (Simioni, 2019; Srivastava & Manohar, 2020). En contraste, en este estudio adoptaremos un
enfoque exploratorio, para analizar como la variacién de los elementos visuales, ya desde las campaiias
publicitarias, podria influir en la interaccién del usuario antes de su llegada al sitio web. Desde el punto
de vista metodolégico, con este tipo de aproximaciéon buscamos ampliar la comprensién sobre cémo los
factores visuales podrian incidir en la conversion en redes sociales, considerando referencias previas en
estudios de optimizacion de disefio y branding digital (Tayar, 2018).

El propdsito de esta investigacion es examinar un primer acercamiento de la eficacia de algunas de
las estrategias propias del CRO aplicadas a campafias de captacién en redes sociales, para ayudarnos a
observar su impacto en la experiencia del usuario por medio de la analitica digital. Mediante el analisis
de la interaccidn con diferentes creatividades publicitarias, pretendemos identificar si existen patrones
de preferencia visual y su posible relacidn con la interaccién de los usuarios con la publicidad digital.

En definitiva, con este trabajo contribuiremos a la investigacién multidisciplinar sobre comunicacién
digital, al explorar el potencial del CRO mas alla de la web, donde trataremos de extender su posible
aplicaciéon a las estrategias de captacion y testeo en plataformas de redes sociales. Con ello,
investigaremos coémo generar conocimiento que pueda ser util tanto para la academia como para la
practica profesional en el &mbito del marketing online.

1.1. La optimizacion de la conversion desde la captacion digital

En el entorno competitivo actual, podemos observar que la optimizacién de la tasa de conversién (CRO)
se ha convertido en un elemento clave para mejorar el rendimiento de las estrategias de marketing
digital. Tradicionalmente, la literatura sobre CRO parece haber puesto su foco en la experiencia del
usuario dentro del sitio web, abordando aspectos como la navegacion, la usabilidad y la estructura de la
pagina (Simioni, 2019; Srivastava & Manohar, 2020). Sin embargo, la conversién no es un fenémeno
exclusivo del entorno web, sino que comienza desde el momento en que un usuario interactda con una
marca en el ecosistema digital, como por ejemplo en las redes sociales (Yang et al., 2016).

La analitica digital, segin Hancock (2023), nos es fundamental para la toma de decisiones
informadas y estratégicas en un contexto de transformacion digital. Su aplicaciéon no debe limitarse
unicamente a la optimizacién de sitios web, sino que debemos abarcar todo el proceso de captacion del
usuario, incluyendo la publicidad en redes sociales y otros canales digitales (Nakatani & Chuang, 2011).
Como indican Welling y White (2006), 1a analitica tiene el potencial de definir el propdsito y los objetivos
generales de una estrategia de comunicacién digital, lo que nos permite comprobar que cada punto de
contacto con el usuario esté alineado con los resultados esperados.

La efectividad del CRO depende tanto de factores endégenos, como la creatividad publicitaria y la
estrategia de segmentacion, como de factores exdgenos, como el comportamiento del pablico objetivo y
la evolucion del mercado (Tayar, 2018). Dentro de este marco, deducimos por tanto que el analisis de
datos cuantitativos y cualitativos juega un papel crucial para entender el impacto de los elementos
visuales en la conversion. Gémez-Zorrilla y De La Espada (2020) nos subrayan la importancia de
monitorear métricas clave, como el CTR (del inglés, Click-Through Rate) en anuncios, la evolucion de los
leads y la distincidn entre usuarios nuevos y recurrentes, con el objetivo de que identifiquemos patrones
de comportamiento y oportunidades de optimizacion.
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En este sentido, los experimentos controlados, como las pruebas A/B, nos permiten evaluar la
efectividad de distintos enfoques visuales en la publicidad digital y su impacto en la captacién de
usuarios (Kohavi & Longbotham, 2015; Siroker & Koomen, 2015). Si bien estas pruebas han sido
utilizadas ampliamente en la optimizacion de sitios web y aplicaciones, encontramos que su aplicaciéon
en campafias de publicidad en redes sociales atin presenta un campo de estudio en desarrollo. Segin
Rennie et al. (2020), la intencién de compra en entornos digitales se construye a partir de multiples
puntos de contacto, lo que nos refuerza la necesidad de evaluar coémo la comunicacién visual ya desde
los propios anuncios puede influir en la decisién del consumidor.

Al aplicar técnicas de optimizacién CRO en las campafas de captacién, hemos de considerar la
segmentacion y el comportamiento de los usuarios en distintos contextos (Siqueira & de Paula, 2018).
Factores como el dia de la semana, eventos estacionales o variaciones demograficas, pueden afectar
significativamente el rendimiento de nuestra estrategia digital y, por ende, la tasa de conversion de la
campafa (Tayar, 2019). Como han sefialado Brinck et al. (2001) y Shneiderman et al. (1998), combinar
pruebas de usabilidad con andlisis de datos nos permite validar el disefio de estrategias de captacion
basadas en la experiencia real del usuario.

Los estudios parecen por tanto indicarnos que no debemos abordar la optimizacién de la conversion
Unicamente desde el disefio y la experiencia dentro de la web, sino que debemos integrar estrategias
efectivas ya desde la fase de captacion de trafico hacia nuestra web, que maximicen la interaccién del
usuario desde el primer punto de contacto con la marca.

1.2. El impacto de los elementos visuales en la conversion digital

Existen varias investigaciones que nos indican que la percepcién visual juega un papel clave en la toma
de decisiones del consumidor y en la optimizacién de la conversién. Diversos estudios han demostrado
que ciertos efectos psicoldgicos, como el Efecto Halo (Lachman & Bass, 1985; Thorndike, 1920) y el
Priming (Bargh et al, 1996), pueden influir significativamente en la forma en que los usuarios
interactian con nuestra marca y toman decisiones de compra. Aplicado a la publicidad digital, estos
principios nos sugieren que las primeras impresiones generadas por un anuncio pueden impactar no
solo en la percepcién de la marca, sino también en la predisposiciéon del usuario a realizar una
conversion.

En el contexto de la captacion digital, la aplicacion del Efecto Halo podemos localizarlo en estrategias
como el uso de celebridades, imagenes de alta calidad o elementos visuales aspiracionales que podemos
hallar en anuncios publicitarios (Lingaard et al., 2011). Los mismos autores nos sefialan ademas que la
primera impresiéon de un disefio o contenido visual se forma en apenas 50 milisegundos, y esta
percepcidn inicial puede determinar la confianza y el interés del usuario en la marca. Sin embargo, un
mal uso de estos recursos puede generar asociaciones negativas que afecten la credibilidad de la
empresa (Lingaard et al., 2011).

Como se ha evidenciado en otros estudios, encontramos que los consumidores responden de manera
mas favorable a elementos graficos que refuerzan asociaciones visuales familiares y predecibles (Song
et al,, 2023), lo que nos subraya la importancia de la coherencia estética y narrativa en las estrategias
de captacion.

Desde una perspectiva de optimizacion de la conversion, estos principios podemos combinarlos con
otros factores como la fluidez cognitiva, la familiaridad y la prototipicidad (Dean, 2023), que influyen en
la percepcion de la marca y la predisposicion del usuario a la interacciéon. Encontramos que se ha
demostrado que los consumidores tienden a preferir elementos visuales que se ajusten a sus
expectativas previas y que les resulten facilmente procesables, lo que refuerza la necesidad de adaptar
las creatividades publicitarias a los estdndares estéticos dominantes en cada sector (Nordhoff et al,,
2018).

En el ambito del comercio digital, el branding y el disefio visual nos resultan por tanto factores
determinantes para generar confianza y mejorar la conversion (Hancock, 2023). El reconocimiento de
marca (Escalas & Bettman, 2005) y la construcciéon de una identidad visual coherente a través de
distintos puntos de contacto con el usuario, contribuyen a la consolidacién de la imagen de marcay a la
predisposicion del usuario a completar una accién deseada. Como nos menciona Essig (2022), la
estrategia de marca y la estrategia de marketing deben estar alineadas en todos los canales digitales
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para que nos permitan fortalecer la lealtad del consumidor y maximizar el impacto de las campafas
publicitarias.

Finalmente, advertimos que existen investigaciones que han destacado la importancia del visual
merchandising aplicado al entorno digital (Eroglu et al., 2001; Harris, 1998). Asimismo, hallamos
investigaciones previas que tratan de demostrar coémo la disposicion de elementos visuales en anuncios
y plataformas de e-commerce influye en la percepcion del consumidor y en su comportamiento de
compra (Then & DeLong, 1999; Kim & Lennon, 2000). En el sector de la moda, en particular, la correcta
integracién de imagenes de producto y storytelling visual puede reducir el riesgo percibido y aumentar
la intencién de compra (Soloaga, 2002; Zhang et al., 2010).

Estos hallazgos nos refuerzan la coherencia a la hora de aplicar técnicas de optimizacién visual no
solo en los entornos web, sino también en las campafias de captacidn, para ayudarnos a garantizar que
la primera interacciéon del usuario con la marca sea impactante y que esté alineada con nuestros
objetivos de conversion.

1.3. Objetivos de la investigacién

Mientras observamos que la mayoria de los estudios sobre CRO parecen haberse centrado en la mejora
del rendimiento dentro de una web, con este trabajo buscamos evaluar si las técnicas cuantitativas y
cualitativas utilizadas en entornos web pueden trasladarse eficazmente a la optimizacion de anuncios
en redes sociales. Por ello, el estudio plantea los siguientes objetivos especificos:

OE1: determinar si las técnicas de CRO, tradicionalmente aplicadas en la optimizacién web, pueden
ser adaptadas al analisis y mejora de campafias publicitarias en redes sociales.

OE2: realizar un estudio exploratorio empirico que analice la efectividad de la aplicacion de estas
técnicas en la captacion digital, utilizando un estudio de caso basado en datos cuantitativos y
cualitativos.

Estos objetivos nos permitiran establecer una base metodolégica para evaluar la pertinencia de
trasladar estrategias de optimizaciéon digital a la fase de captacién en redes sociales.

2. Diseiio y método
2.1. Objeto de estudio y tipo de investigacion

A diferencia de los estudios tradicionales de CRO, centrados en la optimizacién de la experiencia del
usuario dentro de una web, con esta investigaciéon adoptaremos una perspectiva exploratoria para
determinar si estas técnicas pueden implementarse en las fases iniciales del embudo de conversion, en
particular dentro de campafias de publicidad online (Nakatani & Chuang, 2011; Welling & White, 2006).

La investigacidn sigue un enfoque exploratorio y empirico, basado en un estudio de caso, donde
combinaremos metodologias cuantitativas y cualitativas para evaluar la efectividad de distintas
estrategias visuales en la conversion digital (Orazi & Johnston, 2020; Belanche et al., 2019). En este
contexto, planteamos dos hipotesis fundamentales:

H1: las técnicas de CRO utilizadas en la optimizacién web pueden aplicarse a campanas publicitarias
en redes sociales, generando mejoras en la captacion de usuarios.

H2:la implementacidn de estrategias basadas en CRO dentro de campaias digitales puede contribuir
a aumentar la interaccién inicial en la publicidad (clics e interacciones) en las redes sociales y, por tanto,
antes de que el usuario llegue al sitio web.

Los experimentos de campo en Facebook han demostrado ser mas fiables que los experimentos de
laboratorio para evaluar la efectividad publicitaria, debido a su mayor validez externa (Orazi & Johnston,
2020). Ademas, encontramos que la segmentacion de audiencias en experimentos A/B puede mejorar
la precisién de las mediciones, minimizando factores de confusién en los resultados (Eckles et al., 2018,
citado en Orazi & Johnston, 2020).
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Tabla 1. Comparacién de metodologias en CRO en web y en publicidad digital

Aspecto CRO en sitios web CRO en publicidad Fuente(s)
digital
Objetivo Optimizar la experiencia = Mejorar el rendimiento Nakatani & Chuang,
del usuario en la web de anuncios para 2011; Welling &
para aumentar aumentar la captacién de  White, 2006

conversiones.

trafico.

Técnicas clave

Test A/B, mapas de calor,
analisis de embudo de
conversion.

Test A/B, segmentacién
avanzada, optimizacién
de creatividad.

Faisal et al., 2023:
Orazi & Johnston,
2020

Métricas Tasa de conversion, CTR, CPC, tasa de
principales tiempo en pagina, interaccion, conversiones Gordon et al., 2019
numero de clics en CTAs.  atribuidas.
Limitaciones Dificil de escalar a La saturacién publicitaria

multiples audiencias sin ~ puede reducir la Belanche et al., 2019
personalizacién previa. efectividad.

Fuente: Elaboracion propia, 2025

2.2. Ambito de estudio y seleccién de la muestra

El estudio de caso lo desarrollaremos en el sector de la moda, especificamente en un comercio minorista
de calzado de Espana. Por razones de confidencialidad y con el fin de proteger informacién estratégica
reciente, la identidad de la marca no sera revelada, garantizando asi la neutralidad del andlisis y
evitando posibles ventajas competitivas derivadas de su publicacidn. Trabajaremos con datos obtenidos
en un entorno digital en tiempo real, durante la promocion de rebajas de enero y febrero de 2025, a
partir del acceso a sus herramientas de publicidad y analitica web.

Dado el caracter empirico del estudio, no podemos definir la muestra a priori con un nimero fijo de
participantes, sino que ésta se configurard de manera natural a partir del trafico de usuarios que
interactiian con los anuncios durante el periodo de investigacion. Emplearemos un muestreo no
probabilistico basado en datos observacionales, considerando métricas como alcance, clics, CTR y tasa
de conversion, obtenidas directamente de las plataformas de gestiéon publicitaria y de analitica, tales
como Meta Business Manager y Google Analytics (Pakkala et al., 2012).

Debido a restricciones de privacidad y normativas de proteccién de datos, no tendremos acceso a
informacién personal de los usuarios ni a los datos internos de ventas de la empresa. La investigacion
se limita a métricas agregadas proporcionadas por las plataformas utilizadas, asegurando asi el
cumplimiento de principios éticos en la recopilacion y analisis de la informacion.

2.3. Variables y técnicas de investigacion

Nuestro estudio se basa en el analisis de distintas variables clave para evaluar la aplicabilidad de las
metodologias de optimizacidn de la tasa de conversién (CRO) en el contexto de la captacion digital a
través de anuncios en redes sociales. Como indicdbamos en la Tabla 1, entre las principales variables a
analizar se encuentran la interaccién con los anuncios, la comparaciéon del rendimiento de diferentes
creatividades publicitarias y la evolucion del trafico derivado de la campafia en funcién de los cambios
visuales implementados. Estas variables nos permiten establecer relaciones entre los elementos
visuales de las campafias en redes y su impacto en la participacién del usuario, facilitando que podamos
identificar patrones que optimicen la conversién en esta fase del embudo de captacion.

El proceso metodoldgico lo estructuraremos de manera secuencial, siguiendo la légica de una
auditoria de CRO, donde cada fase generara hipotesis que seran validadas antes de avanzar con la
siguiente etapa. Este enfoque esta alineado con estudios previos que demuestran que el CRO debe
extenderse mas alld de la optimizacion web y aplicarse a campafias publicitarias en redes sociales
(Nakatani & Chuang, 2011; Welling & White, 2006).
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Tabla 2. Planteamiento de las etapas del proceso metodoldgico (auditoria CRO)

Fase Descripcion Fuente(s)
Andlisis de datos Evaluacién del comportamiento de los usuarios Pakkala et al, 2012;
inicial (cuantitativo)  en anuncios y sitio web mediante herramientas Tayar, 2019

de analitica digital (GA4 y Meta Ads Manager).

Andlisis preliminar
(cualitativo)

Benchmarking cualitativo de tendencias visuales
en la industria mediante Meta Ads Library y
analisis de anuncios de competidores directos y
aspiracionales.

Hardwick, 2019; Yang et
al, 2016

Disefio de pruebas A/B

Definicion de hipdtesis y selecciéon de
creatividades a comparar. Justificaciéon del test
A/B como método experimental valido para

Faisal et al.,, 2024: Orazi
& Johnston, 2020;

evaluar el rendimiento de anuncios.
Implementacion de anuncios en Meta Ads con
segmentacion optimizada y analisis de métricas
clave en tiempo real (CTR, CPC, alcance).

Faisal et3., 2024; Gordon

Ejecucion de campafia etal, 2019

Evaluacion del impacto de las creatividades enla Pakkala et al, 2012;
Andlisis de resultados  captaciéon de usuarios, comparando datos de Singhetal, 2022

Meta Ads Manager y Google Analytics.

Restricciones en la duracién del experimento por Gordon et al, 2019;

Limitaciones y ajuste ~ campafia de rebajas. Adaptacion de estrategias en
funcién de los hallazgos.

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Hermayanto, 2023

Para la recoleccion y andlisis de datos, usaremos técnicas cuantitativas y cualitativas, combinando
herramientas de medicién de impacto publicitario con metodologias propias del CRO. En primer lugar,
se llevaron a cabo pruebas A/B en redes sociales, que han sido ampliamente utilizadas en publicidad
digital y han demostrado ser clave para la optimizacién de conversiones (Faisal et al., 2023).

Como parte de la metodologia, en primer lugar, emplearemos la plantilla de modelo de negocio
(Osterwalder & Pigneur, 2010) para realizar la extraccidn de factores clave del negocio y determinar
elementos estratégicos relevantes. A continuacion, llevaremos a cabo un proceso de benchmarking SEO
o andlisis SEO de la competencia mediante la herramienta Ahrefs para evaluar el desempeno de la
empresa en comparacion con sus competidores directos e identificar oportunidades de mejora
(Hardwick, 2019). Este andlisis nos permite contextualizar el posicionamiento digital actual del cliente
en el momento del experimento y fundamentar las decisiones de optimizacién en campafias de
captacion de trafico.

Posteriormente, llevaremos a cabo un analisis cuantitativo utilizando Google Analytics (Tayar, 2019,
p. 192) para recopilar datos sobre el comportamiento de los usuarios en el sitio web de la empresa en
el periodo de campafia y mediante comparativas con semanas o periodos previos. Acudimos a esta
herramienta en concreto por ser la que tiene instalada y correctamente implementada para recoger el
trafico web y las conversiones del cliente. Antes de comenzar el andlisis, se verificé que la version de
GA4 estuviera optimizada y recopilando los datos de manera exhaustiva. La analitica web nos
proporcionara informaciéon detallada sobre métricas clave, de las cuales analizaremos concretamente
siguiendo los pasos y puntos de analisis de Kaushik (2009, p. 57-89) y Tayar (2019, p. 192-198). En este
punto, ya podremos empezar a extraer las primeras ineficiencias detectadas en la experiencia del
usuario y en la conversion de la campana.

En paralelo, realizaremos un estudio de benchmarking de las creatividades publicitarias mediante
la Biblioteca de Anuncios de Meta, herramienta que nos ayudara a analizar en tiempo real las campanas
activas de competidores del sector, tanto de marcas aspiracionales como de competencia directa. Este
tipo de benchmarking en redes sociales es una practica fundamental en la optimizaci6n digital, ya que
permite establecer puntos de referencia con la competencia y fundamentar estrategias de mejora en la
comunicacion visual de marca (Hardwick, 2019). Ademas, la literatura ha demostrado que el analisis de
campanas publicitarias en plataformas digitales permite extraer tendencias que pueden incrementar el
engagement y respuesta del usuario, facilitando la toma de decisiones basada en datos (Yang et al,,
2016).
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Este analisis visual nos ayuda a fundamentar la formulacién de hipoétesis previas al test A/B, en el
cual se compararan los anuncios actualmente en marcha con nuevas creatividades disefiadas para
optimizar su rendimiento.

Seguidamente, realizaremos un andlisis detallado de los datos de comportamiento de los usuarios
en anuncios y en web, extraidos de plataformas como Meta Ads Manager y Google Analytics, permitiendo
identificar patrones de comportamiento del usuario (Pakkala et al., 2012). Asimismo, anotaremos las
métricas clave desde las que partimos previo al experimento, como el CTR y el CPC (Cost per Click), dado
que estos indicadores han demostrado ser esenciales para medir la efectividad publicitaria en
experimentos de prueba dividida en Facebook (Orazi & Johnston, 2020).

El test A/B en Meta Ads (anteriormente conocido como Facebook Split Testing - FBST) es una
herramienta ampliamente utilizada en el dmbito de la publicidad digital, ya que permite realizar
experimentos controlados en un entorno realista y a gran escala, asegurando la asignacién aleatoria de
estimulos y evitando sesgos de optimizacion algoritmica (Orazi & Johnston, 2020). Los experimentos de
campo en Facebook/Meta Ads han sido validados en la literatura como herramientas de investigacion
con una mayor validez externa en comparacién con los experimentos de laboratorio, ya que superan
problemas de artificialidad y relevancia gerencial (Orazi & Johnston, 2020). Ademas, el uso de pruebas
A/B en contextos de CRO y publicidad digital proporciona informacién clave sobre la optimizacién de
conversiones, permitiendo realizar ajustes progresivos en funcién del rendimiento de las creatividades
publicitarias (Faisal et al., 2023). Para mitigar sesgos, la literatura nos sugiere utilizar el objetivo
"alcance" en las campafias de test A/B, asegurando asi que la muestra obtenida sea lo mas representativa
posible (Orazi & Johnston, 2020). En otras palabras, emplear la metodologia de pruebas A/B en Meta
Ads no solo nos permite evaluar el rendimiento de anuncios en entornos publicitarios dindmicos, sino
que también generar un marco metodolégico replicable para futuras investigaciones en optimizacién de
la conversion digital y segmentacion avanzada del publico (Hermayanto, 2023).

3. Trabajo de campo y analisis de datos

3.1. Recogida de datos y limitaciones del estudio

La recopilacién de datos para el estudio se llevd a cabo durante un periodo delimitado de investigacidn,
del 16 de enero al 1 de febrero de 2025, utilizando herramientas de publicidad y analitica digital. El
procedimiento metodolégico seguido se estructurd en base a las fases secuenciales detalladas en la
Tabla 2, siguiendo el enfoque de una auditoria de CRO para garantizar la validez de los datos y la
coherencia en la interpretacion de los resultados (Clifton, 2012; Kaushik, 2009).

El cliente nos facilité acceso a plataformas como Google Analytics 4 (GA4) y Meta Ads Manager, lo
que nos permitié extraer datos relevantes en tiempo real para la evaluacién del rendimiento de las
campafias. Sin embargo, una limitacién clave fue que, aunque se tuvo acceso a datos de conversiones, no
revelaremos métricas econémicas o de ventas, con el fin de proteger la estrategia comercial del cliente
frente a su competencia. Esta restriccion esta alineada con otros estudios donde el andlisis de métricas
de conversion se ha realizado sin revelar datos de facturacidn, debido a consideraciones estratégicas o
normativas de privacidad (Tayar, 2018).

Ademas, otra limitacion significativa estuvo relacionada con el presupuesto asignado. Debido a que
la inversion publicitaria estaba previamente planificada para campanas de rebajas en curso, no se pudo
realizar un test A/B estandar dentro de Meta Ads. En su lugar, tuvimos que optar por una estrategia
alternativa, donde las campaiias existentes se mantuvieron inalteradas con segmentaciéon Advantage+,
mientras que las campafas experimentales se desarrollaron en paralelo con un presupuesto
independiente similar. Este enfoque permitié nos evitar cualquier impacto en la optimizacién de las
campafias activas del cliente y, a su vez, asegurdé que los datos obtenidos fueran completamente
representativos en ambos escenarios.

A diferencia de un test A/B tradicional, donde la inversién se distribuye al 50% entre las dos
versiones, en este caso, cada conjunto de campafias recibi6é una inversion total y separada, lo cual ha
resultado ser mas relevante para nuestro estudio porque nos garantiza que las métricas captadas
reflejaran el rendimiento real de cada estrategia sin interferencias (Orazi & Johnston, 2020). Este
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enfoque ha sido utilizado en estudios previos de publicidad digital para minimizar el impacto de la
segmentacion algoritmica en los resultados (Gordon et al,, 2019).

Asimismo, otra limitacién del estudio fue la falta de acceso a métricas avanzadas de conversién post-
clic, lo que impidié un analisis detallado del comportamiento de los usuarios después de la interacciéon
con los anuncios. Aunque pudimos medir el impacto inicial de las creatividades en términos de CTR y
CPC, el seguimiento de la navegacién dentro del sitio web qued6 restringido a los datos disponibles en
GA4 (Clifton, 2012).

En cuanto a la efectividad de las campafas experimentales, si bien se confirmé un impacto positivo
en las interacciones y clics, no fue posible evaluar la persistencia del efecto a lo largo del tiempo, ya que
la duracion del experimento se limit6 al periodo de rebajas. Esta restriccion metodoldgica es comtn en
estudios de CRO en entornos comerciales, donde los periodos promocionales pueden influir en la
estabilidad de los datos (Gudigantala et al., 2016).

A pesar de estas limitaciones, el enfoque adoptado nos permitié extraer conclusiones exploratorias
sobre la viabilidad de aplicar metodologias de optimizacion de la conversién en campafias de captacién
digital en redes sociales.

3.2. Fases del andlisis de datos

Adaptamos el proceso de analisis de datos a las condiciones reales de implementacion del estudio,
respetando la estructura metodolégica secuencial planteada inicialmente, pero incorporando ajustes
debido a las limitaciones encontradas en la ejecucién de las campafias.

En un primer momento, la metodologia contemplaba la realizacién de pruebas A/B dentro de Meta
Ads para evaluar el rendimiento de distintas creatividades publicitarias. Sin embargo, debido a
restricciones presupuestarias y a la necesidad de no interferir con las campafias de rebajas en marcha,
se optod por una estrategia alternativa de comparacidn experimental. En lugar de dividir el presupuesto
entre dos variantes dentro de un tnico test A/B, implementamos campafias paralelas e independientes,
replicando lo maximo posible la segmentacidn, el tipo de objetivo -campafia de conversiones- y la
inversién de las campafias originales. Este enfoque, aunque diferente a la metodologia inicial, ha sido
empleado en otros estudios como una alternativa valida para evaluar la eficacia publicitaria sin afectar
el rendimiento de campafias activas (Gordon et al., 2019; Orazi & Johnston, 2020;).

Para la recopilacién de datos, empleamos Meta Business Ads Manager y Google Analytics,
permitiendo medir métricas clave como alcance, CTR (Click-Through Rate), CPC (Cost per Click) e
impresiones en tiempo real. Sin embargo, debido a restricciones de acceso, los datos econémicos y de
ventas directas no pudieron ser analizados en profundidad, por lo que la evaluacion de conversiones se
realizé a partir de los datos anonimizados de la plataforma publicitaria y sin acceso a informacion
transaccional detallada. Este tipo de limitaciones metodolégicas son comunes en estudios de publicidad
digital y han sido documentadas en investigaciones previas sobre analitica web y optimizacion
publicitaria (Clifton, 2012; Tayar, 2018).

A pesar de estas restricciones, el andlisis de métricas nos permitié identificar patrones de
comportamiento en la interaccién con los anuncios, revelando diferencias significativas en el
desempefio de las creatividades optimizadas en comparacién con las originales.

Dado que la duracién del experimento estuvo limitada a unos dias del periodo de rebajas, no fue
posible realizar ajustes iterativos en la estrategia publicitaria ni analizar la sostenibilidad a largo plazo
de los efectos observados. No obstante, la estructura del estudio y la recopilaciéon de métricas en tiempo
real proporcionan una base solida para futuras investigaciones que busquen profundizar en la
aplicabilidad del CRO en las fases iniciales del embudo de conversién digital (Laja, 2022).

4. Resultados
4.1. Fase de andlisis de datos inicial (cuantitativo)
El andlisis cuantitativo previo al experimento A/B se realiz6 a partir de los datos extraidos de Google

Analytics 4 (GA4) y Meta Ads Manager, con el objetivo de evaluar el impacto de las campanas de rebajas
en el trafico web y la interaccion con los anuncios.
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Los datos obtenidos en GA4 (Figura 1) reflejan un incremento significativo en las visitas al sitio web
desde el inicio de las rebajas, evidenciado en el aumento de usuarios activos y en la duraciéon media de
las sesiones.

Figura 1. Aumento de fuentes de trafico de pago y usuarios activos

Usuarios actives & Usuarios nueves D Tiempo de interaccion medio por usuaria | ©
70 mil &1 mil 1miny 31s ’ soms
5 1 Unassigned 16.011 14704 2250
. 2 Paid Socisl 14009 11.680 2912
‘W — 4 PaidSearch 11,640 10,674 3178
.i_____/r ! 5 Referral 6292 5098 1553
" &  Organie Search 6116 5558 1812
7 Email 4233 a4 1421
& Organic Social ass 1303 210 s 082
9 Paid Other 297 s 154 104
10 Brganic Shopping 140 13 4 124
11 Paid Shopping 7 7 1 1 miny 045 on

Fuente(s): Elaboracion propia a raiz de datos extraidos de GA4, 2025.

La Figura 1 nos muestra la evolucidn del trafico web, destacando un pico de visitas coincidiendo con
el inicio de las promociones. Asimismo, el analisis de fuentes de trafico nos revela que las campaiias de
pago en Meta Ads son una de las principales fuentes de visitas, lo que justifica la elecciéon de esta
plataforma para el experimento A/B.

Figura 2. Categorias de productos mas vistos y afiadidos al carrito previos al test

Categoria del articulo = + + Articulos vistos Articulos anadidos al carito

Total 52.102 1.783

0 % reapecto al total 00 % respect a

1 Botas 27.455 798
2 Eotines 16.880 749
3 Bailarinas 3.667 120
4 Mocasines 1.836 64
5 Sandalias tacén 1.056 18
& Sandalias planas 959 25
7 Cangrejeras 129 1
& Alpargatas 48 1
9 Sneakers 40 0
10 1o1e bags 32 7

Fuente(s): Elaboracién propia a raiz de datos extraidos de GA4, 2025.

En la Figura 2 observamos que los productos mas vistos y afiadidos al carrito durante el periodo
analizado fueron botas y botines, confirmando la relevancia de estos productos dentro de la estrategia
comercial del cliente, por lo que seran los productos en los que nos centraremos en el experimento.
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Figura 3. Categorias de productos mas vistos y afiadidos al carrito previos al test
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Fuente(s): Elaboracién propia a raiz de datos extraidos de GA4, 2025.

En el andlisis de Meta Ads (Figura 3), se realiz6 una evaluacion detallada de los tipos de campaiia,
formatos y de los anuncios activos antes de lanzar la prueba, considerando métricas clave como alcance,
impresiones, CTR, CPC y conversiones. La imagen nos muestra los resultados de 187 anuncios en
ejecucion, donde se observa que el CTR promedio era del 1,79% y que el CPC variaba dependiendo del
tipo de creatividad y segmentacion. Sin embargo, es importante destacar que la atribucién de Meta Ads
es a 7 dias, por lo que los datos de compra indicaban un patrén inicial, pero su precision final solo se
consolidaria después de ese periodo.

4.2. Fase de andlisis preliminar (cualitativo)

Para el andlisis cualitativo nos centramos en la evaluacién de la estrategia visual predominante en la
marca y la identificacion de tendencias dentro del sector, con el objetivo de determinar patrones
creativos comunes que pudieran influir en la optimizacion de los anuncios publicitarios.

Tabla 3. Estrategia visual predominante actual en anuncios del cliente

Elemento visual y creativo Descripcién

Imagenes en las que una persona usa el producto,
Uso de influencers favoreciendo la identificacion del usuario con la marca.

Imagen de producto flotante  Fotografias del producto flotando ante fondo con modelo. La
con precio rebajado imagen flotante del producto destaca el precio rebajado.

Anuncios con una paleta de colores llamativa, en especial el

Precio antes y después rojo, reforzando la urgencia de compra.
Collages de varias Imagenes con multiples productos en un mismo anuncio,
referencias de productos aumentando la variedad de opciones para el usuario.

Uso de palabras claveenla  Inclusion de términos como "rebajas" y "hasta un 60% de
imagen descuento" para enfatizar la promocidn.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Meta Business Ads Manager, 2025.

En primer lugar, establecimos la estrategia visual predominante en las campanas actuales de la
marca, identificando los elementos graficos y conceptuales mas utilizados en los anuncios con mejor
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rendimiento en Meta Ads. La Tabla 3 resume los elementos visuales clave observados en los anuncios
previos a la implementacién del experimento.

Posteriormente, llevamos a cabo un proceso de benchmarking de tendencias visuales en la
competencia, con un enfoque en la auditoria de campafias activas en Meta Ads. Para ello, se realiz6 una
seleccion de competidores basada en dos criterios:

1) Competencia real: marcas identificadas a través de un analisis en Ahrefs como aquellas que
compiten directamente por el posicionamiento SEO en los productos de la marca analizada.

2) Competencia aspiracional: marcas sugeridas por el cliente como referencia estética y
comunicativa dentro de su estrategia de branding y publicidad.

Con esta segmentacion, se consulté la Biblioteca de Anuncios de Meta, herramienta que nos permite
visualizar las campafias activas de diferentes anunciantes. Se recopilaron capturas de anuncios de los
principales competidores y se realizé un analisis comparativo de las tendencias visuales predominantes
en el sector (Figura 4).

Figura 4. Algunas de las creatividades del sector moda y calzado en enero de 2025 en Espafia.
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Fuente(s): Elaboracion propia a raiz de datos extraidos de la Biblioteca de Anuncios de Meta, 2025.

A partir de este andlisis, pudimos extraer, en base a la informaciéon que pudimos localizar de 22
anunciantes y 60 variaciones de anuncios distintas, los patrones mas repetidos en las creatividades
publicitarias de las marcas competidoras, lo que nos permitié6 identificar elementos graficos y narrativos
comunes en la industria de la moda y el calzado. Estos patrones visuales fueron utilizados
posteriormente como base para el disefio del experimento A/B.

4.3. Ejecucion de campana

Para garantizar la validez de la prueba y evitar interferencias con las estrategias actuales, tal y como nos
pidié el cliente, la nueva campafa se configur6 con las mismas caracteristicas que el grupo de control
en términos de formatos publicitarios, ubicaciones y objetivos de conversion, con la Gnica excepcion de
la segmentacion y las creatividades utilizadas. Establecimos una segmentacidn dirigida a un publico de
remarketing, compuesto por usuarios que habian interactuado con la marca y visitado la web en los
ultimos 180 dias, lo que nos permitié evaluar el impacto de las nuevas creatividades en una audiencia
ya expuesta a la marca.
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Las creatividades propuestas en esta nueva campafia fueron resultado del proceso de auditoria CRO
y del andlisis previo de benchmarking publicitario y del analisis de la navegacion en la pagina web en
este contexto de rebajas. Se disefiaron cuatro variantes de anuncios, cada una basada en tendencias
identificadas en la industria y en la competencia, que serdn detalladas en el siguiente apartado (Tabla

4).

Tabla 4. Tendencias visuales identificadas en la competencia y el sector

Tendencia visual Descripcion de contenido Objetivo
Se presentan anuncios en formato stories o Resaltar la calidad y disefio del
reels con la imagen dividida en dos producto en un solo vistazo,

Videos verticales con
imagen partida

secciones: en una, se muestra un plano
detalle del producto destacando la calidad
del material (piel), y en la otra, una modelo
luciendo el calzado con un conjunto de
temporada.

aumentando la percepcién de valor.

Imagenes o videos
con un solo producto
y textos destacados

Uso de imagenes o videos donde aparece
Unicamente un producto, acompafiado de
textos llamativos con la palabra “Rebajas” o
con el logotipo de la marca en gran tamafio.

Refuerzo de marca y mejora de la
identificacion visual en la audiencia,
asegurando que tanto la marca como el
producto sean facilmente reconocibles.

Textos de "Rebajas”" o Se emplean tipografias de gran tamafio en Generar urgencia y sensaciéon de
"Ultimos dias" en color rojo para resaltar mensajes escasez en los  consumidores,
color rojo promocionales como "Ultimos dias" o incentivando la conversién rapida

"Rebajas".

Imagenes de producto con una capa opacay
oscura para reducir el contraste,
convirtiéndolas en un fondo donde se
superponen textos de "Rebajas" y el
logotipo de la marca.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la Biblioteca de Anuncios de Meta, 2025.

Facilitar la lectura del mensaje
promocional, asegurando que los textos
sean legibles sin interferencias con la
imagen del producto.

Imégenes con
producto bajo
transparencia oscura

4.4. Andlisis de resultados

Para evaluar la efectividad de las distintas variaciones creativas en comparacién con la estrategia visual
del cliente, se analizaron las métricas clave obtenidas de la campafia experimental frente a la campafia
de control. Aunque no podemos mostrar directamente las capturas de los anuncios del cliente, los datos
obtenidos permiten extraer algunas tendencias significativas en cuanto al impacto de cada tipo de
creatividad (Figura 5).

Figura 5. Resultados de las diferentes creatividades propuestas para el test
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Fuente(s): Elaboracion propia a raiz de datos extraidos de la Meta Ads Business Manager, 2025.

En primer lugar, las métricas de alcance, clics e interacciones con los anuncios nos sugieren que las
variaciones que incorporaban videos con imagen partida y fondos oscuros con texto superpuesto han
generado conversiones, mientras que aquellas creatividades con producto en zoom para resaltar la
calidad del material, asi como aquellas que destacaban el mensaje de rebajas en rojo con tipografia de
gran tamafio fueron las que lograron un mayor nimero de clics y una mayor interacciéon con los
anuncios.
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Para comprobar si existia una diferencia significativa en el rendimiento de las variaciones creativas
en términos generales de campafia, se utilizé la herramienta AB Test Calculator (Figura 6), la cual nos
confirm6 que, hasta el momento, los resultados no han alcanzado una significancia estadistica. La tasa
de conversidén de la campafia de control se situé en un 3,11%, mientras que la campafia experimental
obtuvo un 2,64%, reflejando una diferencia del -15,13%. Sin embargo, el p-valor de 0,9976 indica que
esta diferencia no es estadisticamente significativa, lo que sugiere que la muestra adn no es lo
suficientemente grande o que el tiempo de experimentaciéon ha sido insuficiente para establecer
conclusiones definitivas.

Figura 6. Resultado al comparar los resultados totales de ambas campafias
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Fuente(s): Elaboracion propia a raiz de datos extraidos de la Meta Ads Business Manager y AB Test Calculator,
2025.

4.5. Ajustes y optimizacion

Aunque no se aplicaron modificaciones en tiempo real, si se realizaron ajustes estratégicos una vez
obtenidos los primeros resultados. Con base en los hallazgos del experimento y los datos de la analitica
digital, se presentaron recomendaciones al cliente para mejorar el rendimiento de sus campafias
actuales. En concreto, se propuso incorporar las creatividades con mejor desempefio dentro de las
campafias de Advantage+ que ya tenia activas, dado que estos formatos habian demostrado generar un
mayor volumen de clics e interacciones.

5. Conclusiones y discusion

Los resultados del presente estudio respaldan la hipétesis H1 de que las estrategias de optimizacion
visual pueden mejorar la captacién digital en campaiias de redes sociales. La experimentacién con
distintas variaciones creativas nos ha permitido observar patrones que sugieren una relacion entre el
disefio visual de los anuncios y la interaccion del usuario, lo que concuerda con hallazgos previos sobre
el impacto de la percepcidn visual en la efectividad publicitaria (Escalas & Bettman, 2005; Singh et al,,
2023).

En particular, se confirma que las creatividades alineadas con las tendencias visuales
predominantes en la industria generan un mayor volumen de interacciones, aunque con reservas
metodolégicas. Estos resultados nos sugieren que las preferencias del usuario en redes sociales pueden
estar influenciadas por patrones de disefio previamente establecidos en la industria, reforzando la
importancia del benchmarking como herramienta estratégica en campaiias publicitarias.
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A pesar de los resultados positivos obtenidos, el analisis estadistico del experimento indica que la
diferencia entre la campafia de control y la experimental no ha alcanzado una significancia estadistica
suficiente. Esto implica que, si bien los datos sugieren tendencias prometedoras, es necesario prolongar
la duracion del experimento o ampliar la muestra para obtener conclusiones mas sélidas.

Asimismo, este estudio contribuye a la literatura existente al demostrar que el CRO debe integrarse
desde el inicio del proceso de captacion del usuario, un enfoque que hasta ahora ha sido poco explorado.

Para futuras investigaciones, trataremos de llevar a cabo pruebas con mayor control sobre la
segmentacion y una mayor duraciéon de campafia, asi como explorar nuevas metodologias cualitativas
que permitan analizar la experiencia del usuario para el aumento de conversiones. La integracion de
analisis de navegaciéon web junto con experimentos en publicidad digital podria proporcionarnos una
visibon mas completa sobre como las estrategias de optimizacién visual pueden influir en el
comportamiento del consumidor desde el primer impacto hasta la conversion final.

En conclusidn, este estudio proporciona insights relevantes, validando parcialmente la hip6tesis de
que ciertas estrategias visuales pueden mejorar la captacién de usuarios. Si bien se requieren mas
experimentos para consolidar estos hallazgos, los resultados obtenidos hasta el momento ofrecen un
punto de partida para la optimizaciéon de campafias futuras y abren nuevas lineas de investigacién en la
interseccion entre CRO y publicidad en redes sociales.
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