Direccion Comercial

Como personalizar tus campanas
de marketing sin ser intrusivo

Basado en una investigacion de Albert Valenti, Chadwick J. Miller y Catherine Tucker

ue levante la mano quien haya buscado un

producto en Internet y, en los dias posteriores,

le haya aparecido repetidamente en publicidad
en redes sociales.

Para algunos, la exposicion repetida puede ser un
recordatorio Util, o incluso el empujon final, para decidirse
a comprar. Para otros, es una invasion de su privacidad
y una sefal de que la tecnologia los esta “escuchando”.

La publicidad segmentada se alza como una
herramienta poderosa, pero, si se percibe como intrusiva
odemasiado personal, puede volverse contraproducente.
No obstante, cuando se aplica de forma adecuada, el
retargeting —o publicidad reorientada, es decir, dirigida
a quienes previamente han visitado un sitio web o
mostrado interés en un producto— puede generar
resultados notables.

Una investigacion de Albert Valenti, junto con
Chadwick J. Miller (Carson College) y Catherine
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Tucker (MIT Sloan), muestra el delicado equilibrio entre
personalizacion y contexto que las empresas deben
encontrar para conectar de manera efectiva con su
publico. Ajustar el retargeting segin la ubicacion vy el
mensaje adecuados no solo puede aliviar la sensaciéon
de intrusién, sino también aumentar las conversiones
hasta un 17% en ciertas categorias de productos, sobre
todo aquellas con alto potencial de personalizacion,
como tecnologia, transporte, moda y viajes.

EL CONTEXTO PERFECTO PARA EL RETARGETING

Para determinar la mejor manera de combinar el
redireccionamiento publicitario con otras técnicas
de segmentacién dirigidas a maximizar su impacto,
los investigadores realizaron un experimento de
campo con mas de un millon de usuarios online, en
colaboracién con un fabricante de automoviles europeo.
Los participantes se dividieron en dos grupos: clientes


https://pubsonline.informs.org/doi/10.1287/mnsc.2023.02310
https://www.iese.edu/es/claustro-investigacion/claustro/albert-valenti/

nuevos y reorientados. Luego, se les expuso a distintos
anuncios, tanto en contexto (en sitios web relacionados
con automéviles) como fuera de contexto (en portales de
noticias o entretenimiento).

Los resultados son claros: colocar anuncios en sitios
contextuales o relacionados es lo méas efectivo, tanto
para los nuevos clientes como para los reorientados,
pero es con estos ultimos con los que se obtienen
mejores resultados, superando a las demas métricas
clave (visitas al sitio web, participacion de los usuarios
y conversiones).

Esto sugiere que el contexto en el que se ubican
los anuncios puede ser mas influyente que el propio
contenido del anuncio. Aunque colocar anuncios en el
contexto adecuado suele ser mas costoso que hacerlo
en cualquier sitio, la inversion puede valer la pena. Un
consumidor que navega en un entorno relacionado ya
tiene la predisposicion para considerar una compra.
No obstante, para aprovechar aun mas la eficacia de
una colocacion éptima, los anunciantes también deben
cuidar con todo detalle el contenido del anuncio.

COMO Y CUANDO PERSONALIZAR INDICACIONES

El estudio también analiza la opcion de personalizar
el producto, desde su disefio exterior hasta la tecnologia
y las caracteristicas de seguridad. Los resultados
muestran que los anuncios reorientados que incluyen
una llamada a la accion personalizada y se ubicaban
en sitios contextuales, resultan altamente efectivos. Los
clientes que ya estan considerando el producto perciben
esos mensajes como relevantes y Utiles en lugar de
intrusivos, lo que acrecienta su interés.

Sin embargo, cuando esas indicaciones aparecen
en sitios no relacionados con la compra de coches, los
usuarios tienden a verlos como intrusivos, ajenos a sus
necesidades y basados en exceso en su historial de
navegacion, lo que reduce su efectividad. Ademas, los
consumidores preocupados por la privacidad muestran
aun mas rechazo hacia los anuncios con llamadas a
la accion personalizadas, estén o0 no en contexto. En
contraste, quienes tiene menor sensibilidad hacia estas
cuestiones responden bien a los anuncios reorientados
con indicaciones personalizadas, pero solo cuando se
hallan en un entorno relevante.

Dado que la personalizacion puede resultar
contraproducente para los usuarios preocupados por

PROFUNDIZANDO CON IESE INSIGTH

He aqui cOmo
conseguir el maximo
Impacto en la
personalizacion
del marketing
respetando la
privacidad de la
audiencia y ubicando
los anuncios en su
contexto adecuado.

la privacidad, es fundamental adoptar un enfoque
estratégico y bien pensado en la colocacion de anuncios
y la formulacién de mensajes.

CUIDADO CON LOS ALGORITMOS

El uso creciente de algoritmos automatizados para la
asignacion de presupuestos ha facilitado a los directivos
la optimizacion del gasto en publicidad. Sin embargo,
esta ventaja conlleva una contrapartida: puede llevarlos
a una comprension menos matizada de la publicidad
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online. Para evitarlo, deben adaptar sus estrategias y
métricas a los objetivos y contextos especificos de cada
campafa.

m Adapta el contenido al contexto. En entornos online
generales, los anuncios no personalizados con un
mensaje breve suelen ser mas eficaces. Es clave
ajustar el contenido de los anuncios al contexto en el
que se muestran.

= Ten en cuenta la preocupacion por la privacidad de
tu audiencia. Dado el creciente énfasis en privacidad
—impulsado por regulaciones mas estrictas y cambios
en las preferencias de los consumidores—, disefia
cuidadosamente tus campanas para que conecten con
los usuarios que valoran especialmente la privacidad.
m Elige bien los parametros. Prioriza métricas de
rendimiento que capten la intencion del cliente
cerca del momento de compra, como las tasas de

compromiso y la conversion online. Estas métricas
ofrecen una visibn mas precisa de la efectividad del
retargeting en comparacion con indicadores mas
generales, como el trafico web.

Al alinear la publicidad con las preocupaciones sobre

privacidad y centrar la personalizacion en los sitios web
adecuados y que no resultan invasivos, los directivos
pueden optimizar la asignacion de presupuestos
publicitarios y mejorar la efectividad de sus campanas.

TAMBIEN PUEDE INTERESARTE:

El marketing apela al corazén, la mente y las

experiencias previas, pero no necesariamente en ese

orden

Los escenarios que amenazan tu privacidad
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