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¢ES ESTE EL LIBRO INDICADO PARA Mi?

¢No estas seguro de si este ebook es el indicado para ti? Analiza la siguiente descripcion

para determinar si tu nivel corresponde al contenido que estas a punto de leer.
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El contenido basico es para los profesionales del marketing que saben poco
0 nada sobre el tema. Este contenido normalmente incluye instrucciones
paso a paso sobre como empezar con este aspecto del inbound marketing
y aprender los fundamentos principales. Después de leerlo podras realizar

estrategias basicas de marketing relacionadas al tema.

INTERMEDIO

El contenido intermedio es para los profesionales del marketing que estan
familiarizados con el tema, pero que solo tienen experiencia basica en la
ejecucion de estrategias y tacticas relacionadas al tema. Normalmente este
contenido cubre los fundamentos principales y conforme se avanza en la
lectura, se revelan funciones y ejemplos mas complejos. Después de leerlo te

sentiras comodo dirigiendo proyectos con este aspecto del inbound marketing.

AVANZADO

El contenido avanzado es para los profesionales del marketing que son,
0 que quieren ser, expertos en el tema. En este ebook te presentamos
las caracteristicas avanzadas de este aspecto del inbound marketing y
te ayudamos a desarrollar y obtener un dominio total del tema. Después
de leerlo no solo te sentiras listo para realizar las estrategias y tacticas,

sino que ademas podras ensenarle a otros cOmo tener éxito.
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(( ¢ Por qué deberia

realizar una
prueba A/B? ))

La prueba A/B, también conocida como prueba multivariable, es un método de prueba a través del cual
se comparan las variables del marketing para identificar la que obtiene la mejor tasa de respuesta.
En este contexto, el elemento que se pone a prueba se le llama «control» y el elemento que se cree da

mejores resultados se llama «dependiente».

Realizar pruebas A/B en tus iniciativas de marketing es una gran forma de aprender a dirigir mas trafico
a tu sitio web y a generar mas prospectos de las visitas que recibes. Unas pequenas modificaciones
a la pagina de destino, al correo electrénico o a las llamadas a la accion pueden afectar de manera

significativa la cantidad de prospectos que atrae tu empresa.

Las ideas que provienen de las pruebas multivariables pueden mejorar drasticamente las tasas de
conversion de tus paginas de destino y de clickthrough de las llamadas a la accion de tu sitio web y
campanas por correo electronico. De hecho, las pruebas A/B de paginas de destino de
un 30% a un 40% mas de prospectos para sitios B2B y de un 20% a un 25% mas de prospectos para

sitios eCommerce.
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Estos aumentos en la generacion de prospectos pueden proporcionar una gran ventaja competitiva
para tu empresa. De hecho, lo mas probable es que tus competidores no estén realizando pruebas A/B
[ ]
en este momento. :
.
[ ]
[ ]

SOLO EL 40% DE LOS
PROFESIONALES DEL MARKETING
RECONOCEN LOS RESULTADOS DE
LAS PRUEBAS.

OPTIMIZACION DE

LA PAGINA DE DESTINO

DE MARKETINGSHERPA
ENCUESTA DE CAMPARATIVA
DE MERCADO, 2011

MarketingSherpa escribe en su informe: «<En este mundo basado en el ROI del marketing digital, realizar pruebas

sin calcular la relevancia estadistica de los datos no sirve de nada».

Con una herramienta de generacion de prospectos tan eficaz, puedes crear mas oportunidades para tu equipo
de ventas y dejar atras a tus competidores con facilidad. Con el software correcto, cuesta muy poco llevar a cabo
pruebas A/B. Y a pesar de que en ocasiones los elementos mas complejos son los que necesitan ser revisados,
algunos de los resultados mas drasticos provienen de los cambios rapidos y sencillos. En otras palabras, si no

estas realizando pruebas A/B, estas dejando escapar una gran oportunidad para generar prospectos..
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PRUEBAS A/B O MULTIVARIABLES:
., CUAL ES LA DIFERENCIA?

A pesar de que estos dos términos se mencionan con regularidad en el mundo del marketing, las pruebas

multivariables y las A/B no son lo mismo.

La prueba A/B te permite probar solo una variable a la vez. Se utiliza
para escoger la mejor entre dos variables. Por ejemplo, si estas
PRUEBAS probando a prueba el color de fondo de tus paginas de destino para

A/B determinar cual te ayuda a generar mas conversiones, podrias comparar

el rojo y el azul.. También podrias realizar una prueba a nivel de pagina,

lo cual significa que analizas toda la pagina como una variable.

Por el contrario, la prueba multivariable te permite poner a prueba

distintas variables a la vez. En teoria, las pruebas multivariables

PRUEBAS

combinan una serie de pruebas A/B simultaneas. Para llevar a ceescescsse
MULTIVARIABLES

cabo pruebas multivariables que tengan importancia estadistica,

es necesario tener mucho trafico (la cantidad de trafico que

proporcionan YouTube y Google).

Este ebook tratara sobre las pruebas A/B, pero muchas de las practicas que se mencionan también
se pueden aplicar a las pruebas multivariables. Profundicemos en las pruebas A/B para que observes

cOmo se crea una prueba A/B exitosa y como se mide su trascendencia.
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10 REGLAS
GENERALES
PARA REALIZAR
UNA PRUEBA
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(( Recuerda que un pequeno
cambio puede significar
grandes resultados. ))

Las pruebas A/B pueden rapidamente generar E
una serie de preguntas. ¢Qué elementos deberias
probar? ¢Cuanto tiempo deberia durar la prueba?

Las cosas se vuelven confusas con rapidez. *

Hay ciertas pautas que debes tener en cuenta

antes de realizar tus pruebas. En esta seccion

hablaremos sobre algunas de las mejores practicas

con las que sera mucho mas facil medir tus

resultados y averiguar qué variacion tuvo un mejor c
desempeno. Dicha informacion te guiara para que D

sepas como optimizar mejor tus paginas de destino,

llamadas a la accién y correos electronicos.
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seee...cc. REALIZA UNA SOLA PRUEBA A LA VEZ

Si pones a prueba una campana por correo electronico que dirige a una pagina de destino al mismo tiempo
gue estas realizando una prueba A/B en esa misma pagina, los resultados pueden confundirse con facilidad.

¢Como sabrias qué cambio causoé el aumento de prospectos?

Como regla general, sobre todo si eres relativamente nuevo al método de la ejecucion de pruebas A/B,

no se realizan varias pruebas al mismo tiempo.

PRUEBA UNA SOLA VARIABLE A LA VEZ :ccccccceececccees

Para evaluar la eficacia de un elemento en tu pagina, llamada a la accion o campana por email,
tienes que aislar esa variable en tu prueba A/B. Realiza la prueba en un elemento a la vez. Nota que

al analizar toda la pagina, email o CTA como variables, puedes lograr tener mejoras drasticas.

- TAMBIEN REALIZA PRUEBAS A LOS CAMBIOS PEQUENOS

Aunque es razonable pensar que los cambios grandes y radicales pueden aumentar tus cifras de
generacion de prospectos, muchas veces los pequenos detalles son igual de importantes. Al crear tus
pruebas, recuerda que incluso los pequenos cambios, como por ejemplo, cambiar el color del boton de
llamada a la accion, puede producir grandes mejoras. De hecho, este tipo de cambios son generalmente

mas faciles de medir que los grandes.
iComparte este ebook!
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PUEDES REALIZAR PRUEBAS A/B A TODO EL ELEMENTO ---

Puedes realizar pruebas con el color de un botén o una tonalidad de fondo, pero también

deberias considerar hacer que tu pagina de destino, llamada a la accion o correo electronico sea

una variable. En lugar de realizar pruebas a elementos de diseno unicos como los encabezados e
imagenes, disena dos paginas completamente diferentes y confrontalas en una prueba. Ahora estas
trabajando a un nivel mas alto. Este tipo de pruebas producen las mejoras mas significativas, asi que

considera empezar a realizarlas antes de que avances en tu optimizacion con ajustes mas pequenos.

-------= DE SER POSIBLE, MIDE HASTA
LA PARTE MAS BAJA DEL EMBUDO

Claro que tu prueba A/B podria tener un impacto positivo en la tasa de conversion de tu pagina

de destino, pero ¢como van tus cifras de ventas? La prueba A/B puede tener un efecto significativo en
tu balance. Incluso es posible que notes que una pagina de destino que convirtid menos prospectos
produjo mas ventas. Al crear tu prueba A/B, considera como afecta a los métodos de medicidon como
las tasas de clickthrough, prospectos, tasas de conversion de visitante anénimo a prospecto y las

solicitudes de demostracion.

iComparte este ebook!

inlflE

WWW.HUBSPOT.COM  ceecescccccsssccccsssccssccscccscsscscssssccsscssssccssscscsssccccssscscscssssscsce



|NTRODUCC|0N A LAS PRUEBAS A/B oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo mﬁ

#5
TASA DE **++everesmmmmnn... DE SER POSIBLE,
CLICKTHROUGH MIDE HASTA LA

PARTE MAS BAJA
DEL EMBUDO

TASA T
DE CONVERSION
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DE DEMOSTRACION  VENTAS

iComparte este ebook!

inlf It

................................................................................. WWW.HUBSPOT.COM



@ ceseseesttiitiitetttttitinctsttcttsnncassccascnsasssscsseess [NTRODUCCION A LAS PRUEBAS A/B

CONFIGURA EL CONTROL Y LA DEPENDIENTE ccccccccee-

En cualquier experimento, es necesario mantener una version del elemento original al que estas
realizando pruebas. Cuando lleves a cabo tus pruebas A/B, establece una version sin alteraciones como
tu «control»: la pagina de destino, llamada a la accion o correo electronico que usarias normalmente.

A partir de ahi, crea variaciones o «dependientes»: paginas, llamadas a la accion o correos electronicos

que compararas con tu control.

Por ejemplo, si no estas seguro de que incluir un testimonio en una pagina de destino marcara una diferencia
en las conversiones, establece tu pagina de control sin testimonios. Después crea variaciones.

* Variacion A: control (la version original y sin alteraciones)

* Variacion B: dependiente (la version optimizada que esperas que tenga un mejor rendimiento)
La siguiente captura de pantalla es un ejemplo de la herramienta avanzada de pruebas A/B en paginas de

destino de HubSpot. Puedes clonar con facilidad el control y modificarlo para crear una pagina dependiente.

Total Umigue Conversions Yiewed the Visited any Viewed any Viewed Pricing
Visits  Visitors Blog www.HubSpot.com  Product Page Home Page Page

page

LY Vanation A ¢ fnabled
late: Cwstom Template #149

(3 Vanation B (Cloned from A) \
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.-+ DECIDE QUE ES LO QUE QUIERES PONER A PRUEBA

Hay una serie de variables que puedes poner a prueba cuando optimices tus paginas de destino,
llamadas a la accion y correos electronicos. No tienes que limitarte solo a las pruebas de color de fondo
o tamano de texto. Observa diversos elementos en tus recursos de marketing y sus posibles alternativas

de diseno, redaccion y disposicion de elementos.

De hecho, es probable que algunas de las areas que pongas a prueba no se puedan identificar al
instante. Por ejemplo, puedes poner a prueba a distintas audiencias, en el momento oportuno, con la

adaptacion entre un correo electronico y una pagina de destino, etcétera.

DIVIDE TU GRUPO DE MUESTRAS DE MANERA ALEATORIA --

Para poder obtener resultados concluyentes, necesitas hacer pruebas con dos o0 mas

audiencias iguales. Por ejemplo, en la prueba A/B de correo electrénico cada una de las variaciones
debe tener la mayor cantidad de destinatarios parecidos posibles. Algunos factores que podrian marcar
una gran diferencia respecto a las tasas de respuesta son las listas de referencias, tipos de contactos y
el tiempo que cierta persona lleva en una lista. Los resultados de tu prueba no seran concluyentes o

podrias sacar conclusiones equivocadas si no divides tus listas de manera aleatoria.

Si quieres comparar el rendimiento de dos o mas listas, mantén todos los demas aspectos del disefoy

tiempo idénticos para que puedas obtener resultados claros respecto a la lista y nada mas.
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seeeeeee--« REALIZA PRUEBAS AL MISMO TIEMPO

El tiempo es determinante en los resultados de tu campana de marketing, ya sea por la hora del dia,
dia de la semana o mes del ano. Si realizas una prueba A durante un mes y para el siguiente una prueba B,
no sabrias si el cambio de la tasa de respuesta se dio por el cambio de la plantilla o porque se realiz6 en

un mes diferente.

Las pruebas A/B requieren que ejecutes dos 0 mas variaciones al mismo tiempo. Si no realizas pruebas

simultaneas, es posible que tengas dudas sobre los resultados.

DECIDE QUE TIENE MAYOR IMPORTANCIA  «ceeceeceeceee
ANTES DE REALIZAR LA PRUEBA

Antes de iniciar con la prueba, piensa cuan relevantes deberian ser tus resultados para que decidas
el cambio que se hara a tu sitio web o campana por email. Fija la meta de relevancia estadistica para
la variacion ganadora antes de realizar la prueba. Un buen porcentaje de relevancia estadistica que

podrias tener como objetivo es del 97% al 99%.
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{{ ¢Qué elementos debo poner
a prueba y optimizar? ))

e
[
0000000000000 00000000000 0000000000 0 0 00 @ .
®
®

Al crear tus paginas de destino, llamadas a la accion y campanas ®
de correo electronico, probablemente te has preguntado sobre los @ @
elementos que puedes poner a prueba y optimizar para incrementar
la tasa de conversion. ¢Deberias cambiar el color de fondo de O

la pagina de destino? ¢Como puedes modificar el lenguaje de la
llamada a la accién para atraer mas clics? ¢Qué pasaria si eliminas

todas las imagenes de tu campana por correo electronico?

No todas las variables se crean de la misma forma, y es probable que
algunas sean mas merecedoras de tu tiempo que otras. De hecho, hay
algunas variables en las que ni deberias pensar en poner a prueba porque no

tendran un gran impacto en tus tasas de clickthrough o de conversion.

Necesitas reconocer los elementos a los que debes dedicar mas tiempo para
ponerlos a prueba y optimizarlos. En esta seccion analizaremos dos areas que son

cruciales y otras que son menos importantes para la generacion de prospectos.
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Elementos que puedes optimizar

UNA PAGINA DE D

Deberias comenzar con tu proceso de optimizacion por encontrar qué tipo
de ofertas convierten a la mayoria de los visitantes en prospectos y cuéales te

ayudan a impulsarlos en tu embudo de ventas.

Por ejemplo, en HubSpot nos hemos dado cuenta de que los ebooks tienen un mejor rendimiento

que los webinars al convertir a los visitantes en prospectos, pero los webinars tienen una mejor tasa de
conversion de prospectos a clientes. Eso nos ha guiado para mantener una mezcla balanceada de contenido.
La mayoria de las ofertas que se encuentran a la mitad del embudo de ventas, como las consultas o

demostraciones, tienen mayor probabilidad de tener una tasa de cierre de clientes alta.

También puedes realizar pruebas a distintos temas y encontrar como se comparan al dirigir

resultados en el negocio.

¢.Como deberias posicionar tu oferta? ¢Qué mensajes
00 000OOOGOOSIOSNODS

eecccccce atraeran a tu lector? ;Deberias agregar testimonios para

fortalecer la motivacion del visitante?

Las personas que buscan informacion en linea prestan informacion a la descripcion de tu oferta.
Considera colocar contenido diferente en tu pagina destino, el cual te podria ayudar a aumentar las
conversiones. Por ejemplo, las vinetas y el contenido basado en los datos han funcionado para nosotros en
HubSpot. Comienza con una prueba radical en la que compares una descripcion corta de un parrafo con

otra mas larga y que tengan la misma calidad de contenido.
iComparte este ebook!
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CAMPOS
DE LOS teeevesecscsesssessess cluformulario de captura de prospectos solo deberia pedir

FORMULARIOS

una direccion de correo electronico o mas informacion?

Los profesionales del marketing discrepan en su decision de colocar contenido

detras de un formulario o no poner ningn formulario para que todo el mundo vea . I
el contenido sin que haya intercambio de informacion. Algunos sostienen que los .
I
formularios crean friccion en el proceso de generacion de prospectos, mientras
B e

gue otros creen que los formularios son esenciales para la clasificacion del trafico

y priorizar el trabajo para la organizacion de las ventas.

Las pruebas A/B de las paginas de destino te permiten evaluar como reacciona tu audiencia a distintas
preguntas; qué es lo que los prospectos estan dispuestos a responder y qué informacion preferirian no
compartir. Los campos de los formularios te ayudan a clasificar a los prospectos y darles seguimiento.

(Si no cuentas con un formulario en tu contenido, tienes que renunciar a algo del control que tienes en el
seguimiento de prospectos; no les pediste su informacion, asi que, ¢como puedes estar en contacto con

ellos a menos que hayan marcado como favorito tu sitio web?).

Como mencionamos anteriormente, tomar toda la pagina TODA

como la variable es la manera mas rapida de lograr obtener LA PAG|NA

resultados drasticos y producir una pagina de destino que

incremente la cantidad de conversiones.

Haz que haya interacciones con toda la pagina que afecten en la colocacion de las imagenes, la longitud
de los formularios y su contenido. Una vez que obtengas un resultado con relevancia estadistica que

senale la variacion que se desempend mejor, puedes continuar optimizando ajustes mas pequenos.
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CAMPOS
DE LOS
FORMULARIOS

HubSEYt i

Free Ebook: How to Use Pinterest for BUSINESS  bownioad Your Eree cop
0 ﬁ Ll

{ + 'Mrlﬁs.r.;n:- ks E-mail

Leam how fo increase traffic, leads and sales IIf',-'
reaching more than 11 million people on Pinterest

Penterest isnt just enofer social meda network PINTEHEST
FOR BUSINESS

Tl appears 1o be Me Ashest-growing 138 mecha sie ever ha
NeCoOme @ huge tramc redarral (arguably, more powartul than Google+
for aif businesses AN increasing number of companies are leveraging
e platfarm ba reach a new audencs, increase visits 1o their websile

and panerate bads or redail sales. And guass what? s waorkng

Dowwenioad this fres, 43 page ebook and kLarnm:

Dwodka and log reasens you should be using il
" How 10 create 3 Panterest acoount and grow followers

v How B2E companses use Pindereal bor bead gemneralion

v  How gCMMBerce companies use Pinterast to mcresse redall sale

iComparte este ebook!

inlf It

WWW.HUBSPOT.COM




ceseseesttiitiitetttttitinctsttcttsnncassccascnsasssscsseess [NTRODUCCION A LAS PRUEBAS A/B

Elementos que puedes optimizar

EN UNA LLAMADA A LA ACCION:

Segun un estudio de Eyetrack Ill, la mejor colocacion

©000000000COCOIFOS COLOCACION 000000000000 00

para los anuncios en linea esta en la posicion superior

izquierda. Lo cual tiene sentido: en espanol, leemos de

izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.

Sin embargo, Dean Rieck, el redactor creativo, sugiere que una vez que tus lectores se acostumbra a

una colocacion en particular, podian empezar a ignorar la llamada a la accién o el anuncio. «Asi que
incluso el area 6ptima superior izquierda no funcionara tan bien si siempre colocas anuncios ahi», escribe
Rieck. La colocacion mas eficaz también podria depender del contexto del resto de la pagina, asi que
asegurate de realizar algunas pruebas. Por ejemplo, realiza una prueba a la posicion ideal y la colocacion
a la izquierda contra un posicionamiento en el que la llamada a la accion esté justo bajo la descripcion de

la oferta. Realiza una prueba A/B para ver si puedes obtener mas clics y elegir a un ganador.

El tamaino de la fuente de letra esta estrechamente relacionado
0000000000 0 0 0

con el contexto de la pagina y las otras caracteristicas de tu llamada  cecceee

a la accion. Por ejemplo, el tamano de letra de la llamada a la accién

normalmente sera grande si incluye un grafico o imagen que refuerce
el mensaje. Crea una prueba A/B para ver si una llamada a la accion
grande anade valor al mensaje y atrae mas clics que su control,

por ejemplo, una llamada a la accion de blog personalizada.
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Hay un gran debate en torno al uso del color rojo para el

diseno de las llamadas a la accion. Algunos disenadores

graficos sostienen que el rojo puede aumentar la tasa de

clickthrough de manera significativa. Otros explican que el

contexto de la pagina web debe determinar el color.

Cuando ejecutes pruebas A/B para determinar el color que logra la mayor cantidad de
conversiones, ten en cuenta el diseno general de tu sitio web. Si bien querras hacer que los
colores contrasten, asegurate de que todos encajen con el esquema general de colores de tu

sitio web y evita usar estampados.

El estudio de Eyetrack Ill también mostr6 que los visitantes del

sitio web ven mas el texto del anuncio que el contenido grafico.

«La gente que busca informacion busca texto, no imagenes», escribe Dean. Aseglrate de que tu redaccion
sea clara, especifica y orientada a la accion. Realiza algunas pruebas para saber qué texto es mas probable
que elijan los visitantes para hacer clic. Si necesitas mas orientacion sobre la redaccion de las llamadas

a la accion, descarga nuestro ebook gratuito, que incluye algunos consejos y ejemplos especificos.

Si bien deberias centrarte en el texto de la llamada a la accion,

no te olvides que los graficos pueden ayudarte a transmitir el

00 0000000000 000000000000 00

significado y fortalecer tu mensaje. Experimenta con varias figuras
ademas del boton estandar y haz una prueba para ver de qué

manera impacta la nueva apariencia a tu tasa de clickthrough.
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Elementos que puedes optimizar

EN TU CORREO ELECTRO

Ya debes haber notado que muchos de los elementos a poner a prueba

y optimizar de los que hemos hablado hasta ahora se superponen en
diferentes canales. Las ofertas, el contenido y las imagenes son sin duda
algunas de las variables que siempre querras tener en cuenta. Lo mismo

aplica con el marketing por email, asi no repetiremos lo mismo, sino que

hablaremos sobre los nuevos elementos que no hemos mencionado

hasta ahora.

¢Cual es la mejor forma de ordenar el contenido de
tus correos electronicos para tener mas interaccion?

¢Deberias estructurar tu mensaje como un boletin
000000000 FORMATO 00 0000000000000 0 00
informativo, un periédico o un envio personalizado?

Las pruebas A/B te pueden ayudar a determinar el formato correcto para tus campanas de marketing
por correo electronico. Por ejemplo, los boletines informativos funcionan bien para difundir noticias
sobre alguna informacion como eventos, nuevas ofertas, descuentos y anuncios sobre un producto.
Por otro lado, los envios personalizados te pueden ayudar a aumentar las conversiones en una llamada a

la accion. Realiza una prueba A/B para determinar qué formato obtiene los resultados que buscas lograr.

Al igual que las pruebas de los formularios, el diseno es otro

elemento que puedes poner a prueba y optimizar de forma

continua. Experimenta con posiciones diferentes de las imagenes

y llamadas a la accion. No solo observes tus tasas de clickthrough,

sino que también analiza tus conversiones para determinar cual iComparte este ebook!
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MOMENTO Nuestra investigacion de la Ciencia del momento optimo

OPTIMO

demuestra que se producen mas clics en los correos

electroénicos los fines de semana.

Asi que si te da miedo enviar correos los sabados y domingos, es momento de volver a considerar

esta practica y experimentar con el momento 6ptimo.

Efecto del dia de la semana en la tasa de clickthrough

10%
9%
8%
T%

6%

CTR

5%

4%

3%

2%

1%

Domingo Lunes Martes  Miércoles Jueves Viernes Sébado

Naturalmente, el momento mas oportuno para enviar correos electronicos de marketing dependera de
la industria e incluso la empresa. ¢Deberias enviarle el siguiente correo electronico a tu prospecto
durante la préxima hora o un dia después? Identifica el mejor momento para convertir a los prospectos

realizando pruebas multivariables.
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Las pruebas A/B de marketing por email que realizamos

en HubSpot en el 2011 demostraron que los mensajes

procedentes de un nombre de remitente personal tuvieron

una tasa mayor de CTR que los mensajes de un remitente

genérico.

Asi que en lugar de enviar correos electronicos de parte del Equipo de marketing, empezamos a hacer
que los remitentes de nuestros correos electronicos de marketing fueran los verdaderos expertos de
nuestro equipo. Para fortalecer esta personalizacion y crear consistencia, hemos ido anadiendo la

firma de la persona al final del mensaje.

La personalizacion es una de las mejores practicas que todo el mundo conoce en el marketing por
email, pero aun asi, debes realizar pruebas del nombre del remitente con tu audiencia. Aseglrate de

que un cambio como este produzca resultados positivos para tu empresa antes de implementarlo.

Las lineas de asunto son la parte de los mensajes de correo
LiNEAS electronico que pueden captar la atencion de tus destinatarios de
RN DE ASUNTO inmediato y convencerlos de abrir el correo y leer mas sobre esa

informacion. Asi que debes seducirlos.

Curiosamente, las lineas de asunto son la parte que los profesionales del marketing ponen mas a

prueba en los correos electronicos. En la encuesta de Comparativa de mercado de marketing por correo
electronico de MarketingSherpa a 2.735 profesionales, el 72% de los encuestados dijo que realizan pruebas
A/B para determinar cuales son las lineas de asunto ganadoras. Sin embargo, solo el 35% dice que las pruebas

son eficaces.

Si decides poner a prueba las lineas de asunto de tus correos, trata de obtener
una leccion de tu experimento. ¢Qué es lo que en realidad marco la diferencia?

. ) > . - I
¢La longitud de la linea de asunto, la mencién de un descuento o cierto formato iComparte este ebook!
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¢A quién envias tus correos electronicos? La segmentacion te puede GRUPO
ayudar a obtener tasas de respuesta altas porque tus destinatarios ceecccccccce OBJ ET|VO

pensaran que tus mensajes son particularmente valiosos.

Eso también aumentara las posibilidades de que ellos compartan tu correo electronico con sus amigos y
companeros de trabajo. De hecho, la encuesta de MarketingSherpa demuestra que los profesionales del

marketing piensan que las pruebas que realizan a las audiencias a las que se dirigen son un método muy eficaz.

Encuesta comparativa del mercado de

marketing por email de MarketingSherpa

Metodologia de la encuesta: realizada en julio del 2011.
Nt]mero de participantes = 2.735
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MOMENTO
OPTIMO
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Elementos en los que no deberias

PERDER TU TIEMPO REALIZANDO PRUEBAS:

Hasta el momento hemos analizado algunas variables que
puedes poner a prueba con el fin de optimizar el rendimiento de
distintas actividades de marketing. Sin embargo, las pruebas A/B
toman tiempo y necesitas ser inteligente sobre los elementos que

decidas optimizar. Algunos de ellos no merecen tu tiempo.

‘ ------- CAMBIOS MENORES EN EL TEXTO

Si vas a cambiar tu encabezado o linea de asunto, hazlo de manera drastica.
El posicionamiento y el contenido del texto importan, pero cambiar «El» por «Un»

no marcara una diferencia significativa.

‘ ....... MEJORAS GENERALES

Si sabes que puedes implementar una mejora, como un correo electronico optimizado
para moviles, no tiene caso realizar pruebas para ver como se compara con un correo
gue no esta optimizado para la visualizacion en méviles. Siendo sinceros, jese cambio no

danara tu marketing!
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Aprende de los siguientes
« »

Ahora que ya hemos visto algunas sugerencias sobre los
elementos a los que puedes realizar pruebas y optimizar,
probablemente quieras ver como lucen las pruebas.
¢Cuales son algunos ejemplos reales de pruebas

A/B en accion?

En esta seccion del ebook hablaremos sobre tres pruebas A/B en tres canales distintos de marketing.
Analizaremos como luce una prueba multivariable en una pagina de destino, en una llamada a la accion y
en un correo electrénico. Todos los ejemplos que discutiremos fueron creados por miembros del equipo de
marketing de HubSpot y cada uno te ensenara una leccion sobre las pruebas A/B. Mas especificamente,

nuestros tres casos de estudio te aconsejaran sobre como:

‘ ------- OPTIMIZAR PAGINAS DE DESTINO QUE NO TIENEN UNA TASA ALTA DE CONVERSION
‘ ------ EMPEZAR CON EL PROCESO DE OPTIMIZACION CON UNA OFERTA DE PRUEBA
‘- ------- UTILIZAR EL CONOCIMIENTO QUE HAS OBTENIDO PARA MEJORAR LOS PROCESOS ACTUALES

iComparte este ebook!
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Un ejemplo de i
UNA PRUEBA EN UNA PAGINA DE DESTINO:

Esta prueba se creo para el 2011 Landing Page Optimization Summit de MECLABS, la empresa matriz de

MarketingSherpa y MarketingExperiments. HubSpot formé parte de una prueba de optimizacion de paginas
de destino en vivo, en la cual se le dio una pagina de control a la audiencia y se le pidié que crearan una

pagina dependiente que incorporara cambios que impactaran de manera positiva a las tasas de conversion.

Aqui esta una captura de pantalla de la pagina de control:

CONTROL
.,

.............

| SPECLAL BEMICHMARE
| REROET EXCERPFT

| HubSeit

- Faass Saast -

iComparte este ebook!
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Toda la pagina se consideré como una variable y se renové. Cambiamos la imagen, su posicion y
acortamos el texto y el formulario. En un esfuerzo por impulsar mas trafico a esta pagina, realizamos
un significativo empuje de marketing por correo electronico, blogs y promocion en las redes sociales.

La prueba se realiz6 con las herramientas de pagina de destino de HubSpot.

DEPENDIENTE

Los resultados de nuestra prueba A/B mostraron que el control realizaba conversiones a una tasa del
47.91% y la dependiente a una tasa del 48.24%; una diferencia absoluta del 0.3%, lo cual es un aumento
insignificante. Liegamos a la conclusion de que la audiencia se motivaba por la oferta en si. Asi que cuando
ejecutes pruebas A/B, empieza por las paginas que tienen una tasa baja de conversion de visitante a

prospecto. Es muy dificil superar una pagina que convierte el 47% del trafico.
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Un ejemplo de ,
UNA PRUEBA A UNA LLAMADA A LA ACCION

La siguiente captura de pantalla es una prueba A/B a la llamada a la accién que pretendia comparar

los dos tipos de oferta. jLa imagen realmente ilustra como solia lucir la pagina de HubSpot en el 2010!

Originalmente, la pagina de inicio de HubSpot ofrecia a nuestra comunidad una prueba gratuita de siete
dias. Sin embargo, teniamos la curiosidad de ver qué sucederia si ofreciamos la prueba por un periodo
mas largo y si esto atraeria a que mas visitantes se registraran. ¢ Tendria un impacto significativo?

En este caso, nuestro control era una variacion que ofrecia la prueba gratuita de siete dias y la

dependiente ofrecia una prueba gratuita de 30 dias.

CONTROL

3,500+ businesses u.sélour iInbound marketing

fr— L ———

I'software to grow traffic, leads'and sales

Pl matrox

n_'-.;-la Ty - NTER
Try HubSpot free for 30 days ©
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Los resultados de la prueba mostraron que la demostracion gratuita de 30 dias persuadia mas a los
visitantes y tenia un impacto significativo en las tasas de conversion. La prueba gratuita de 30 dias gand
con una arrasante tasa del 99.9% y cre6 un incremento del 110% en las pruebas gratuitas de HubSpot.
El control tuvo una tasa de conversion de visitante a probador de la version gratuita del 0.326%, mientras

que la dependiente tuvo una tasa de conversion de visitante a probador de la version gratuita del 0.709%.

DEPENDIENTE

3,500+ businesses use our inbound marketing
“software to grow traffic, leads-and sales

matrox

Iry HubSpot free for 30 days ©

Lo que aprendimos de esta prueba A/B es que el tipo de oferta puede tener una gran influencia sobre los
esfuerzos de generacion de prospectos. Si quieres optimizar tu llamadas a la accion, los correos electronicos
y las paginas de destino, un buen comienzo seria comparar distintas ofertas. Tales experimentos te ayudaran

a tener una mejor comprension de qué es lo que hace que tus visitantes se conviertan en prospectos.

(( El tipo de oferta puede ejercer una
tremenda influencia en los esfuerzos
de generacion de prospectos. ))
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Un ejemplo de

UNA PRUEBA AL CORREO ELECTRONICO:

Las lineas de asunto son un elemento critico del marketing por email. Tienen el poder de captar la atencion

de los destinatarios y e impactar las tasas de clickthrough en gran medida. Es por eso que siempre

gueremos asegurarnos de que estemos utilizando la linea de asunto adecuada cuando enviamos correos

a nuestros suscriptores. Realizamos pruebas A/B con regularidad para evaluar las lineas de asunto.

Pero ademas de una linea de asunto, los destinatarios también ven un nombre de remitente en la bandeja

de entrada. ¢De quién proviene el correo electronico? Este remitente puede marcar la diferencia en las tasas

de apertura y clickthrough. Asi que en el 2011 realizamos una prueba para comparar el remitente genérico

con el nombre de «HubSpot con un nombre personal de alguien del equipo de marketing.

7.00%

6.00%

5.00%

4.00%

3.00%

2.00%

1.00%

0.00%

7.10%

CONTROL - Con el nombre de

«HubSpot» como remitente

DEPENDIENTE - Con el nombre de
«Maggie Georgieva de HubSpot»

como remitente

0,
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Tasa de apertura Tasa de clickthrough
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Nuestro control tenia un 0.73% de CTR y la dependiente un 0.96%. Con un arrasador 99.9%, nos
quedod claro que teniamos a un ganador. Después de esta prueba A/B nuestra conclusion fue que los
correos que envia una persona real tienen mas probabilidad de que el destinatario haga clic sobre ellos

que los que envia la empresa. Asi que, ¢coOmo impacta la CTR a nuestras cifras de prospectos generados?

La dependiente tiene 292 mas clics que el control. Ya que nuestra tasa de conversion de visitante a prospecto
en las paginas de destino es del 45%, eso significa que la dependiente nos hizo ganar 131 prospectos mas.
Eso es genial, pero piensa en cuan valiosa es esta leccion cuando se aplica a nuestro programa mas extenso
de marketing por email. Tomamos esta informacion y la utilizamos para renovar nuestras campanas de
seguimiento de prospectos, en las que agregamos el nombre del remitente y su firma en cada uno de nuestros

mensajes. Cuando tus pruebas A/B tengan resultados significativos, utiliza esa informacion para mejorar los

A

procesos existentes.

SHEEAEEIN n v o Faneook
Thanks for checking out our content about SEO! 92% of )
online adults use search engines to find information on the L Aj Share on Twitter
web, and you should take advantage of that phenomenon. ”

Share on Linkedin
To help you leverage the benefits of SEO as a blugger. We . R .

wanted to send you our ebook, * 13 Business Blogging
Mistakes & Their Easy Fixes."

What's HubSpot?
r r Watch the video™
No registration required.

Cheers,
-Brian

Brian Whalley
SEO Manager, HubSpot
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(( Echemos un vistazo a como puedes
realizar pruebas multivariables.))

Ahora que hemos hablado sobre las razones por las que deberias realizar pruebas A/B, saber qué variables

optimizar y como lucen estas pruebas, echemos un vistazo a los detalles de la implementacion real.

¢COmo crear multiples versiones /
de un mismo elemento al que ﬁ ‘ asede o l
realizas pruebas? ¢ Como dividir

el trafico de manera aleatoria?

¢Como saber si los resultados son \ @
estadisticamente significativos?

_——

En esta seccion echaremos un vistazo tras bambalinas de algunas herramientas que te permitiran
realizar pruebas A/B y automatizar el proceso para que no tengas que tener una docena de hojas de calculo
de Excel. Y lo mas importante, te indicaremos las acciones que puedes tomar después de llevar a cabo una

prueba exitosa.
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Como llevar a cabo i
UNA PRUEBA EN UNA PAGINA DE DESTINO:

Con la prueba A/B de la pagina de destino tienes una URL y otros dos versiones de la misma. Cuando envias
trafico a esa URL, se enviara a los visitantes a una de tus variantes de manera aleatoria. Las herramientas
de pruebas A/B en las paginas de destino recuerdan qué pagina visité primero el lector, por lo que le seguira
mostrando esa pagina al usuario. Para realizar pruebas multivariables con validez estadistica, necesitas
establecer una cookie para cada visitante para asegurarte de que este vea la misma variante cada vez que
se dirija a la pagina en la que se esta realizando la prueba. Asi es como funcionan las paginas de destino

avanzadas de HubSpot y el optimizador de sitios web de Google.

A C

Las paginas de destino avanzadas de HubSpot permiten crear pruebas A/B y rastrear las cifras de los métodos
de medicion para evaluar el desempeno de tu experimento. Mantienen un registro de la cantidad de personas
gue han visto cada variacion y las que realizaron la accion deseada. Por ejemplo, podria informarte que cada
una de las variaciones de tus paginas de destino fueron visitadas 180 veces, en las que la niUmero uno genero
20 clics y el ultimo lugar gener6 solo cinco clics. Si bien esta informacion es importante, no es suficiente para

tomar una decision sobre si los resultados fueron significativos o no.
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DETERMINA LA RELEVANCIA ESTADISTICA

Probablemente desde un nivel mas alto no puedas ver con
claridad si los resultados de tus pruebas son significativos
o no. Si la diferencia entre las pruebas es muy pequena,
es posible que la variante que pusiste a prueba no tiene

un impacto sobre el comportamiento de tus visitantes.

Sin embargo, es importante comprobar la relevancia estadistica desde una perspectiva matematica.

Hay una serie de calculadoras en linea que puedes utilizar para esto, incluyendo:

‘ ------ SPLIT TEST CALCULATOR
‘ ------- SPLIT TEST CALCULATOR AND DECISION TOOL
‘ ------- VISUAL WEBSITE OPTIMIZER

Las paginas de destino avanzadas de HubSpot te diran cuando la prueba A/B tenga relevancia
estadistica y si deberias continuar con la prueba o detenerla. Una vez que hayas terminado la prueba,

solo desactiva las variantes que perdieron contra la pagina ganadora.

iComparte este ebook!

inlflE

WWW.HUBSPOT.COM  ceecescccccsssccccsssccssccscccscsscscssssccsscssssccssscscsssccccssscscscssssscsce



|NTRODUCC|ON A LAS PRUEBAS A/B ©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

La siguiente captura de pantalla es un ejemplo de una prueba a una pagina de destino que realizamos
en HubSpot con nuestra herramienta avanzada. En este ejemplo queriamos ver si incluir testimonios
en uno de nuestros ebooks tendria un impacto positivo en las conversiones. Con los siguientes datos
podemos ver cuantos visitantes obtuvieron cada una de estas variantes y la cantidad de veces que

las personas llenaron y enviaron formularios.

«5it & Conversion Data Tralfic Sources Form Rules Form Submissions (124 36)

Page Vanatsons Total Unigque Conversions Submissions Visited any Converted Auto-generated Thank You Filled out a
Visits Visitors www. HubSpot.com  as a Lead form-7RUEGm~ Page form Co
page BgismA

E No Testimonials \ Enabled 1160 254

& Myihi Ebook

Tanutes 49
Disable Edin Cione

Delete

B Testimonials o fnabled

e Miyths [book pdate

T sl &g
Disable Edit Cione

Delate

Total

/B Testing Summary

[ here are 911 wvisitors in this page. The best choice is Vanation D¢ it converted at 62.2% (1% better than Vanation E). This result is not statistically significant, we suggest you

La herramienta nos dice que la mejor opcidn es la Variante D: convirtié el 62.2% (1% mas que la Variante E).
Sin embargo, también nos indica que este resultado no tiene relevancia estadistica y nos alienta a continuar
con la prueba. Esto nos llevo a la conclusion de que la diferencia entre nuestras pruebas era demasiado

pequena como para impactar el comportamiento de los visitantes.
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LOS RESULTADOS SE OBTIENEN CONFORME PASA EL TIEMPO

Probablemente te veas tentado a comprobar como va tu
campana a diario para intentar averiguar los resultados
de tu prueba A/B. Esto esta bien, pero todavia no saques
conclusiones de esta informacion. La razon por la que
todavia no puedes tomar decisiones respecto a esto

es porque no estarias midiendo tu prueba A/B, solo

la estarias monitoreando.

Es como decidir convertirte en un jugador profesional de béisbol porque estuviste en un juego de la
liguilla donde anotaste un home run. La medicidon examina las tendencias con el paso del tiempo; deja

pasar tiempo suficiente antes de analizar tus resultados.

Entonces, ¢cuanto tiempo deberias esperar? En primer lugar, aseglrate de haber enviado suficiente trafico a las
paginas. (A menudo, es una tarea dificil para las empresas pequenas). Una buena idea es esperar de 15 a 30 dias
antes de evaluar tus resultados. Esto te permitira ver las tendencias, asi como también cualquier problema que

pudiera surgir. Esto también te deberia dar suficiente informacion para llegar a una conclusion precisa.

Habiendo dicho eso, si ya ha pasado un mes y has dirigido bastante trafico a tu prueba pero no has visto
ningun resultado de relevancia estadistica, entonces es posible que tu prueba no tenga un gran impacto

en las conversiones. No tengas miedo de implementar otro experimento mas radical.
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SI AL PRINCIPIO NO TIENES EXITO, INTENTALO DE NUEVO

Las pruebas A/B no garantizan resultados con relevancia estadistica. Esto no significa que tu

prueba A/B haya fallado. Encuentra una nueva repeticion en tu proxima prueba. Por ejemplo, considera
realizar pruebas a la misma variante de nueva cuenta con otras variantes para que descubras si eso es
lo que marca la diferencia. De lo contrario, es posible que esa variante esté muy poco relacionada con
tus tasas de conversion, pero también es posible que haya otro elemento en tu pagina que puedas

ajustar para aumentar la cantidad de prospectos.

La prueba A/B eficaz se centra en
la mejora continua. Recuerda que
mientras sigas trabajando en las
mejoras, significa que vas en la

direccién correcta.

(( Las pruebas A/B eficaces se
centran en la mejora continua. p)
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Como llevar a cabo
UNA PRUEBA A UNA LLAMADA A LA ACCION

Las pruebas multivariable en las llamadas a la accion funcionan de la misma forma que las de las
paginas de destino. Creas algunas variantes de tu llamada a la accion, las colocas en la misma pagina y
estas se mostraran a los visitantes de manera aleatoria. El objetivo de esto es determinar qué llamada a

la accion atrae mas clics.

Sin embargo, como mencionamos antes en este ebook, es importante buscar resultados en la parte

baja del embudo de ventas, por lo que te sera de mucha utilidad saber el nimero de conversiones que
produjo cada una de tus llamadas a la accion. Este resultado estara influenciado por la pagina de destino
y qué tan bien esta adaptado con la llamada a la accion. En el ejemplo siguiente utilizamos el modulo de
llamada a la accion de HubSpot para comprobar la alineacion entre la misma llamada a la accion y dos

paginas de destino diferentes:

Add to Page Export Embed Code AddRemove

Call-to-Action A/B Test Group Views  Clicks Clicks to Submissions  Views to
This group viewed on ; o Submissions Submissions
Clicks

Inbogund
LEAD SCERERATIER
MARKETING EIT

Links to- hubspol comdead-generabion-
usmg-inbourd-markefing-ki

Inbound
EAD GENCRSINGN 4357 | 452% | 197 31.98%

MARKETING KT

Links to: hubspol comdead-generabion-
iLs
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El modulo de llamada a la accion de HubSpot (la captura de pantalla que se muestra en la pagina anterior)
te permite crear con rapidez pruebas A/By llegar hasta los datos que son de mayor interés para tu empresa.
Por ejemplo, puedes observar la tasa de visitas a clic en un esfuerzo por optimizar la llamada a la accion,
pero si la tasa de envio a clic es sorprendentemente baja, entonces el problema podria estar en la pagina

de destino. Por eso, lo que querras vigilar es tu tasa de envio a visita y tratar de optimizarla.

Recuerda que debes realizar solo una prueba A/B a la vez,
asi que no trates de optimizar la llamada a la accion y la

pagina de destino de manera simultanea. Realiza cambios
en una variante a la vez para que entiendas qué elemento

disparé los resultados que observas.
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Como llevar a cabo

UNA PRUEBA AL CORREO ELECTRONICO:

La mayoria de los proveedores de correo electronico
automatizan el proceso de prueba multivariable y te
permiten comparar distintos elementos de tu correo.
Estos distribuyen la lista de destinatarios en dos 0 mas

grupos (necesitas asegurarte de que los grupos sean lo

suficientemente grandes como para obtener un resultado
de relevancia estadistica) y asociar cada variacion de

correo electronico a cada uno de los grupos.

Por ejemplo, MailChimp divide tu campana de correo electrénico para ayudarte a encontrar la mejor
linea de asunto y hora del dia para enviar un correo electronico. Lo grandioso de una herramienta
como esta es que puede enviar a la prueba ganadora al recordatorio de tu grupo. Esta es una manera

fantastica de optimizar tu lista y entregar el mensaje que atraiga la mayor atencion.

MailChimp y la mayoria de los proveedores de correo electronico te permiten escoger un ganador con

base en la tasa de apertura o clickthrough. Sin embargo, también querras ver qué correo electrénico

atrae mas conversiones. En otras palabras, identificar qué variacion, combinada con la pagina de destino
correcta, ofrece los mejores resultados. Para obtener este tipo de informes necesitas integrar tu marketing

por email a las estadisticas de marketing.
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Encuesta comparativa del mercado de
marketing por email de MarketingSherpa

Metodologia de la encuesta: realizada en julio del 2011. Ndmero de participantes = 2.735
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Sivolvemos a revisar la encuesta del 2011 de MarketingSherpa, veremos que las variantes que
presentan los mejores resultados con la optimizacion son la pagina de destino y la audiencia objetivo.
Asi que incluso cuando se trata de mejorar tu programa de marketing por email, comienza por realizar
pruebas a las paginas de destino y hacer énfasis en la segmentacion. Dichas pruebas te sugeriran
estrategias de optimizacion que te podrian ayudar a lograr la mayor eficacia de tus correos electronicos

de marketing.
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(( Estos esfuerzos de optimizacion

estan directamente vinculados a la
generacion creciente de prospectos
y a la adquisicion de clientes. ))

Las pruebas A/B te dan la oportunidad de maximizar
las tasas de conversion, resolver problemas y
cuestionar tus suposiciones. AUn mas importante, las

ROI

pruebas A/B incrementaran de manera significativa

la base de conocimientos de tu empresa al permitirte
determinar un conjunto de practicas de optimizacion

para aumentar el ROl general.

En este ebook hablamos sobre los fundamentos de las pruebas A/B, te guiamos a través de los

procesos que pueden mejorar el desempeno de tus paginas de destino, llamadas a la accion y campanas
por correo electronico.. Ahora ya sabes como llevar a cabo las pruebas multivariables y qué variantes
aislar. Ahora también ya sabes donde comenzar y en qué pasar menos tiempo. Mientras inicias las
pruebas multivariables, ten en cuenta que todos estos esfuerzos de optimizacion estan directamente

enlazados con el aumento de la generacion de prospectos y la adquisicion de clientes.
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RECURSOS ADICIONALES

Si te interesa saber mas sobre este tema,
échale un vistazo a algunos recursos adicionales que

tiene HubSpot sobre las pruebas A/B:

Herramientas

Posts en un blog

Libros electronicos y webinars


http://www.hubspot.es/products/landing-pages
http://www.hubspot.com/products/calls-to-action
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/20569/Why-Marketers-A-B-Testing-Shouldn-t-Be-Limited-to-Small-Changes.aspx
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/25763/9-A-B-Tests-Mere-Marketing-Mortals-Can-Use-to-Increase-Leads.aspx
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/25860/5-Best-Practices-for-Website-A-B-Testing.aspx
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/28942/10-Dos-and-Don-ts-of-A-B-Testing.aspx
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/25671/How-to-Determine-if-Your-A-B-Test-Results-Are-Significant.aspx
http://offers.hubspot.com/7-inspirational-email-tests
http://offers.hubspot.com/what-is-worth-a-b-testing

INTRODUCCION A LAS PRUEBAS A/B

REALIZA POTENTES
PRUEBAS A/B

Registrate para obtener una version de prueba de 30 dias de HubSpot
y empezar a realizar pruebas A/B en paginas de destino faciles de usar
y en las llamadas a la accion.

www.HubSpot.com/Free-Trial
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