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Capitulo I: El Problema
En este capitulo de manera breve se resalta la importancia de los datos en las
industrias modernas como también se hace una introduccion de la principal problematica por
la que pasa la recopilacion de datos del consumidor como causa de las regulaciones sobre
proteccién de los datos y como los expertos en marketing proponen otras fuentes alternativas

que pueden definir el futuro del marketing digital.

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad los datos y lo que estos pueden decir se han vuelto en uno de los
activos estrategicos mas valiosos de la era digital siendo tan indispensable para ciertas
acciones, que el interés en el procesamiento de datos se ha extendido, de ser una actividad
realizada unicamente por colosos empresariales, a implementarse cada vez mas en empresas

de diversos tamafios y recursos. (Criteo,2018)

De esta manera el marketing digital entendiéndose como parte fundamental de las
operaciones de toda empresa moderna no se ha quedado atras y se ha originado toda una
vertiente de trabajo que aplica los datos del consumidor en la generacion de estrategias

comerciales, innovacion, y aspectos de personalizacion (Criteo,2018).

Sin embargo, el proceso que hace todo esto posible, es decir la gestién de datos puede
estar siendo perjudicialmente comprometido tanto por las actuales regulaciones como por las

nuevas politicas a la espera de ser adoptadas en los ecosistemas digitales que en un futuro
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cercano impedirdn que su primera etapa la recopilacién de datos del consumidor pueda

continuar desarrollandose de la manera en como se hace hoy en dia normalmente.

Los datos se extraen de tres fuentes denominadas: First-Party Data es la informacion
que una empresa recopila de sus clientes mientras utilizan el sitio web, las aplicaciones o el
email marketing de la empresa.Second-Party Data esencialmente se trata de lo mismo que la
primera pero la diferencia es que la recopilacion es realizada por una empresa ajena con el
proposito de vendérsela a otra y Third-Party Data son recopilados y agregados por un tercero
(una entidad, una Plataforma de gestion de datos) de varias fuentes, como sitios web y

plataformas. Estaentidad no tiene una relacion directa con el cliente. (Lahunou,2023)

Hay que mencionar que 2018 es un afio que marcé un antes y un despues en el mundo
digital ya que se empez0 a aplicar de manera obligatoria el Reglamento General de
Proteccion de Datos (RGPD). (Cookielnformation, s.f) Estas normas otorgaron mayor
control y derechos a los usuarios sobre sus datos lo cual incremento las restricciones y
responsabilidad a las entidades que los manejan. (Reul, 2021) Se puede destacar por ejemplo
que ahora el consentimiento de tratamientos de datos pasa a ser inequivoco siendo validos
Unicamente metodos que dejan clara la intencion o accion de compartir datos del usuario
siendo invalidos el uso de casillas ya marcadas o la inaccion del usuario que era interpretada
a conveniencia por las empresas (Aepd s.f).Por otro lado la comunicacion siempre debe darse
de manera clara especificando como se usaran sus datos personales y si los usuarios deciden
cancelar este consentimiento el proceso de eliminacion de datos debe darse de manera

sencilla y rapida. (Reul,2021).
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Los cookies de terceros al considerarse datos personales estan sujetas a el RGPD.Las
empresas tienen derecho a procesar los datos de sus usuarios siempre que reciban el
consentimiento o si tienen un interés legitimo . (Koch,s.f) Si el usuario niega el
consentimiento, entonces el sitio debe bloquearlo. De hecho, no puede cargar el script de

cookies antes de recibir el consentimiento. (Cookieyes 2022)

(Koch,s.f) define a las cookies como pequefios archivos de texto que los sitios web
colocan en su dispositivo mientras navega. Son procesados y almacenados por su navegador
web. Ensi mismas, las cookies son inofensivas y cumplen funciones cruciales para los sitios
web. Las cookies generalmente también se pueden ver y eliminar facilmente.Sin embargo, las
cookies pueden almacenar una gran cantidad de datos, lo suficiente como para identificar a
un usuario potencialmente sin su consentimiento. Las cookies son la herramienta principal
que utilizan los anunciantes para realizar un seguimiento de su actividad en linea, de modo

que puedan dirigirse a ese usuario con anuncios muy especificos.

Muy posiblemente la implementacion con mas fuerza de la RGPD fue el motivo por
el cual Firefox y posteriormente Safari comenzaran a bloquear las cookies de terceros.Google
no fue ajeno y anuncio a principios del 2020 su plan para volver obsoletas las cookies de
terceros en su navegador web Chrome (Siendo este el mas relevante por tener mas usuarios)
lo cual produjo un acontecimiento de tal magnitud en el mundo digital que incluso se acufio
un término para referirse a ello “cookiless “ el cual se puede definir como un momento de
incertidumbre y de replanteo de estrategias entre los anunciantes ya que por mucho tiempo
esta fuente de datos fue la base del ecosistema online y de la publicidad digital y su

desaparicién hara que sea mucho mas dificil rastrear a los usuarios en la web y ofrecerles
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anuncios dirigidos. Esto conducira a una publicidad digital menos efectiva y podria reducir el

tamano total de esta industria (Forbes,2022)

(Twilio 2022) Referente a las cookies de terceros destaca que el 81 % de las empresas
afirma que depende de ellas completamente o en gran medida y que se verian muy
perjudicadas por la pérdidaa su acceso. La mayoria de las empresas, el 55 %, afirma que no

esta preparada por completo para este inminente mundo sin cookies.

A pesar de que ya muchas veces Google ha terminado retrasando la fecha de
eliminacion de las cookies siendo la Ultima programada para 2024 (Chavez,2022) . La
tendencia entre los expertos del marketing no parece ser otra que empezar a adaptarse a las
regulaciones y politicas en pro de la privacidad y seguridad de los datos de los usuarios,
viéndose forzadosa replantearse la dinamica ya establecida de como se obtenian los datosy
han empezado a buscar fuentes alternas que sean confiables y cumplan los requisitos antes
mencionados ya que la recopilacion de datos del consumidor estan vital que no puede parar
siendo el proceso destinado a capturar contenido estratégico que toda empresa necesita saber
y que sustenta la toma de decisiones corporativas, de marketing ,ventas,servicios,etc

(InLoyalty,2022).

En opinion de Andrés Mosiluky (s.f.) (Head of Programmatic de Havas) Cuanta mas
informacion tengas, y mas precisa sea, mejores decisiones podras tomar., si no arrancamos

tomando una decision basada en data real, la estrategia probablemente no funcionara.

Este momento puede ser un reto para los expertos del marketing pero segin como se

vea también puede ser una momento de oportunidades para las estrategias de las empresas
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como la generacién de confianza a través de mayor transparencia y seguridad en la
recopilacion de datos ya que no solo es una prioridad entre los entes reguladores del mundo
digital o de las principales plataformas que la constituyen sino que también entre los mismos
consumidores siendo estos mas recelosos de sus datos ademds de estar mejor informados lo
cual los impulsa a tomar acciones respecto a sus datos .Un informe de McKinsey revel6 que
un sorprendente 87 % de los encuestados no harian negocios con una empresa si tuvieran
preocupaciones sobre sus practicas de seguridad. Adicionalmente (Cisco 2022) en su
informe Data Transparency’s Essential Role in Building Customer Trust indica que para un
39% de consumidores La actividad mas importante que las organizaciones pueden hacer
referente a su informacion es la transparencia de datos.Siendo un 43% los que piensan que
son incapaces de proteger sus datos personales por la falta de esta caracteristica ya que no
pueden averiguar que estan haciendo las empresas con sus datos. Respecto a las medidas que
toman de proteccion Los resultados mostraron que el 37 % ha dejado de utilizar una empresa
0 un proveedor debido a sus practicas de datos y un 24 % han consultado sobre los datos que
las empresas tienen sobre ellos. Otras acciones que se podrian considerar de rutina son que el
58% Lee los avisos de privacidad antes de aceptarlos y un 53%. administra sus preferencias
de cookies.Ademas Cisco deja entender que los datos juega un papel importante entre la
relacion marca consumidor ya que el 81% de los consumidores esta de acuerdo con la
siguiente afirmacion “Creo que la forma en que una empresa trata mis datos personales es

indicativa de la forma en que me ve como cliente”.

Si bien el consumidor moderno quiere que se respete su privacidad en linea y que se
tengan mayores controles sobre sus datos, también esperan mejores experiencias
personalizadas. (McNealy,2019).Desde el punto de vista del consumidor los resultados de

gue los anunciantes no puedan encontrar una fuente de datos efectiva y confiable se traduce
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en una experiencia publicitaria mal orientada ya que no solo basta con ser creativo o en dar
mensajes potentes, si un producto o servicios es irrelevante e incompatible con las
necesidades de este, dificilmente va a tener en cuenta comprarlo sin importar lo expuesto que
pueda estar a diversas camparias. Por ello las marcas deben hacer el trabajo de llevar el
mensaje correcto a la persona correcta al cual realmente le pueda interesar la propuesta que se
ofrece. Para lograr eso el anunciante debe crear informacion y conocimiento del cliente para

mantener la capacidad de segmentacion.(IpMark)

En referencia a los mensajes irrelevantes un estudio, elaborado por Redpoint Global y
Dynata Research, (Puromarketing,2022) ha analizado qué anuncios se muestran a los
consumidores. En general, la mayoria de los consumidores reconoce que los anunciantes les
lanzan mensajes con poco interes. Un 70% asegura haber recibido mensajes poco relevantes
para sus intereses y sus habitos de compra en la publicidad y mensajes de marketing
recibidos. Engeneral, las campafias de email marketing y las recomendaciones de compras
online suelen ser los &mbitos en los que mas fallan los anunciantes. Por lo que respecta al
volumen de irrelevancia, las cifras varian. Un 70% reconoce que ha sido “spameado” con un
mensaje de estetipo al menos una vez al mes. Pero un 24% apunta que los mensajes

irrelevantes son una constante diaria.

Hay que tener en cuenta que llegar al consumidor hoy en dia es cada vez mas dificil
debido a la saturacion de mensajes y contenidos a los que estan expuestos, se requiere de
mucho esfuerzo para captar su atencidn, pero perderla es tan facil como un mensaje poco
acertado que incluso puede ser perjudicial para la relacion entre la marca y el consumidor.
Cuando la segmentacion es incorrecta las marcas estan ahuyentando a sus clientes actuales

como tambien a sus prospectos. Del 49 % que dice haber sido segmentado incorrectamente
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en los ltimos seis meses, el 42 % dijo que se dio de baja inmediatamente del contenido de
marketing de la marca.Otro 24% eligié bloquear la marca en las redes sociales.(ParcelLab

2023)

El 72% de los consumidores dicen que solo interactan con mensajes de marketing
personalizados y adaptados a sus intereses. (SmarterHQ S.F) y el 76 % se frustra cuando esto
no sucede.Por otro lado El 62% dijo que espera que las empresas a las que compran los
reconozcan como individuos y conozcan sus intereses.Los consumidores asocian la

personalizacion con experiencias positivas y los hacen sentir valorados .(Arora et.).

Los datos puede ser usado también para hacer una completa radiografia del pablico
objetivo, y conocer sus intereses, inquietudes, expectativas. En consecuencia, lejos de
avasallar a los clientes con propuestas lanzadas a discrecion, convendria preocuparnos mas
por escuchar al cliente, conocerle, y trabajar para proporcionarle una experiencia positiva,

orientada a sus intereses. (Santo,2014)

Habiéndose presentado los temas y necesidades vinculados a la recopilacion,
seguridad y personalizacién hay que mencionar que entre los expertos del marketing las first
party data resuena como la alternativa que estaban buscando para dejar de depender de los
datos de terceros y promete ser el futuro de los datos y el marketing digital.Las Zero Party
Data son definidas por (Boyd,2022) como los datos que un cliente comparte intencional y
proactivamente con una marca. Es una capa superior a los otros tipos de datos a los que
estamos acostumbrados en los que el cliente participa activamente y comparte datos con
conocimiento de causa con una marca". Tienen entre sus ventajas que al ser datos cualitativos

recogidos directamente del cliente son mas precisos en lo que se refiere a conocer sus
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necesidades, Por el lado econdmico son mas rentables al no tener que depender de un
proveedor externo ya que la mayoria de las veces ya estan presentes en el sistema de la
empresa.(Still,S.f) Y el aspecto méas destacable y que lo diferencia del resto es que favorece la
confianza y a una mejor relacién cliente-empresa ya que promueve el control total de los

usuarios.(Larkin,2022)

Los datos son obtenidos mediante una estrategia de constante intercambio de las
partes en el cual las empresas esperan que los clientes llenen registros y formularios de datos
a cambio de contenido que pueda resultar valioso para ellos como por ejemplo
webinars,eventos guias,pruebas gratuitas, concursos aunque también recurre a otros metodos
mas orientados a la interaccion como encuestas en redes sociales, de opinion luego de una

compra, campanfas de retorno por email y ventanas emergentes en la web.(O’Brien 2022)

Una oportunidad que surge con esta fuente de datos es que al ser altamente
personalizable puede fomentar que los consumidores compartan sus datos voluntariamente.
Un estudio de (Epsilon,2018) indica que la mayoria de los consumidores (68%) considera que
vale la pena compartir informacion personal a cambio de ofertas, recomendaciones y
descuentos basadas en sus preferencias, de esta manera con una buena planificacion se podria
desarrollar una fuente de datos first party data de calidad que pueda solventar los estragos de
un futuro sin cookies de terceros. Aunque también hay que destacar la necesidad de
transparencia en la recopilacién y uso de los datos ya que es un aspecto muy preciado por los
consumidores siendo un porcentaje considerable de los que en general no confian en las

empresas y en la manera de como emplean los datos.
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1.2. Preguntas de investigacion

Pregunta General:

¢Cudles serian los retos que una empresa 0 marca tendria que afrontar si se propusiese

implementar una fuente de recoleccion de datos First party data?

Preguntas especificas

¢Como idear un método eficaz para que los consumidores compartan sus datos de

manera voluntaria a las empresas 0 marcas que implementen la recoleccion de datos First

party data ?

¢Cudl es la percepcion general que tienen los usuarios limefios acerca de la

recopilacion de datos First party data a comparacion de las otras que se estan usando

actualmente por parte de las empresas y marcas?

1.3. Objetivos de Investigacion

Objetivo General:

Comprobar los retos que una empresa 0 marca tendria que afrontar si se propusiese

implementar una fuente de recoleccion de datos First party data.

Objetivos especificos:
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Identificar métodos eficientes para que los consumidores compartan sus datos de
manera voluntaria a las empresas o marcas que implementen la recoleccién de datos First

party data.

Determinar la percepcion general que tienen los usuarios limefios acerca de la
recopilacion de datos First party data a comparacion de las otras que se estan usando

actualmente por parte de las empresas y marcas

Capitulo I1: Marco Teorico
En esta seccion antes de ingresar a desarrollar los puntos, hacer una breve
introduccion sobre los temas que se tocaran en este capitulo.
Extension recomendada: 1 parrafo.

2.1. Mapa de Literatura

USUARIOS VULNERACIONES VULNERACIONES DE LOS
RGPD COOKILEES || INFORMADOS | DE DATOS DERECHOS DEL USUARIO
RECOPILACION DE DATOS DEL
CONSUMIDOR COMPROMETIDA FIRST PARTY DATA
PUBLICIDAD DIGITAL EXPERIENCIA DIGITAL
PERZONALIZADA PERZONALIZADA
RELACION MARCA RELEVANCIA TRANSPARENCIA DISPOSICION DE LOS CONSUMIDORES
CONSUMIDOR COMERCIAL DE DATOS A COMPARTIR SUS DATOS

2.2. Antecedentes de Investigacion

Pérez, (2022) Estudio el comportamiento del consumidor en referencia al Marketing

personalizado como estrategia de fidelizacion para la agencia de viajes Obelix
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Travel. Emplearon como muestra de estudio a 291 clientes elegidos aleatoriamente de la base
de datos de la empresa todos ellos adultos mayores.Utilizaron un disefio no experimental. Lo
que concluyo Pérez es que el desarrollo de estrategias de marketing personalizado son
importantes para reforzar los servicios que la agencia de viajes ofrece , porque puede ser una
gran ayuda en la fidelizacion de los clientes, profundizar su relacion con el negocio y generar
una percepcién mas positiva hacia la marca. Los mensajes personalizados de WhatsApp
combinados con las estrategias de remarketing, a través del disefio de recordatorios y
recomendaciones, junto con el manejo del historial de viajes y el fortalecimiento de la ventaja
competitiva delservicio 24/7 con el icono, funcionan como un apoyo para la fidelizacion y el

fortalecimiento de las relaciones redituables con el publico objetivo.

Colque et al. (2022) Realizo una descripcion detallada de la aplicacion de estrategias
de marketing digital por parte las empresas marketing y publicidad peruanas basandose en la
experiencia de expertos en el medio. La muestra se presenta como no probabilistica y por
conveniencia.Se entrevistd a tres expertos en el rubro de Marketing y Publicidad que orientan
su trabajo a un pablico limefio. Se emple6 una metodologia de tipo no experimental, el nivel
de investigacion fue descriptivo, con un disefio fenomenoldgico y enfoque cualitativo.Lo que
conluyen los autores Segun los expertos, las redes sociales mas relevantes comercialmente
para operaciones de marketing son Facebook, Instagram, LinkedIny TikTok para todas estas
redes crean contenido que se adapte a .En paginas webs las estrategias mas importantes son la
compra de palabras clave en publicidad en motores de busqueda (SEA) y las actualizaciones
de la web como optimizacion de motores de busqueda (SEO) de manera organicaEn Email se
realiza los .Newsletter y campafias promocionales Se rescata la importancia de estas
herramientas debido a que permite generar una relacion sostenida en el tiempo, y siempre

estar “presente” para los clientes o publico objetivo. Esta investigacion sirve de orientacion
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para conocer las estrategias como los medios que se utilizan actualmente por las empresas de

Marketing y Publicidad de Lima-Perd.

Kirilova, (2020) Midio la eficacia de la publicidad en las Redes Sociales. Su muestra
de estudio fue de 230 personas usuarios de redes sociales mayores de 18 afios. Entre las
conclusiones mas destacables se puede mencionar que Facebook es la red social donde los
usuarios estan mas expuestos a publicidad seguida de Instagram y YouTube. La razén por la
que las personas utilizan las redeses principalmente por entretenimiento (94,3%), pero
también para buscar algun tipo de informacion (34,8%) o busqueda de trabajo (26.1%).La
autora comprobd que el usuario esta saturado de contenidos partiendo de la base de que un
75.7% de los encuestados piensan que hay bastante/mucha publicidad en las Redes Sociales.
Respecto a los elementos que les llama la atencidon de un anuncio los encuestados expresaron
la imagen utilizada en un 46,1% el interés en la marca un 40.4% y para el 27% el mensaje.

Los encuestados (39%) prefieren que la publicidad sea corta, breve y menos intrusiva,
y mas atractiva/interesante/entretenida para un 16% de ellos. Kirilova destaca que
Un 45% no han comprado los productos/servicios que han visto en las Redes Sociales, un
70% hace clic en elanuncio, pero solo el 48,3% compran o contratan el servicio, ¢qué sucede
desde el clic hasta que se realiza la compra?, ;por qué motivos se compran?, estas son
preguntas que resalta la autora teniendo en mente la mejorar la efectividad de la publicidad en

las Redes Sociales.

Pérez (2020) analizo el uso que hace la publicidad digital de los datos de los
usuarios de internet para segmentar las audiencias y crear perfiles acordes con sus
gustos y preferencias, para enviarles publicidad personalizada. El estudio utiliza la

observacion participante, el analisis y la sintesis; y recopila informacion de diversas
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fuentes bibliograficas relacionadas con el tema objeto de estudio, para construir el
corpus tedrico y metodolégico que permite articular, comprender e interpretar la
informacion con el mayor grado de precision posible. Se utiliza la observacion
participante, el andlisis y la sintesis. El dataismo constituye el fundamento de la publicidad
digital, pues permite segmentar las audiencias de manera muy precisa. A través de los datos
que exhiben los usuarios en internet, se crean perfiles acordes a sus gustos y
preferencias; y a partir de ellos se les envia publicidad personalizada, que, a su vez,
sirve para convertirlos en clientes de esos productos.Sin embargo, internet significa
una oportunidad para todos los anunciantes. Permite que en sus paginas se publiciten
los diferentes negocios, sin discriminarlos por su tipo o por su tamafio. Es decir, que
con el desarrollo de internet la publi-cidad se democratiza. Tal es asi, que bajo su para-
guas han surgido muchas empresas que han triunfado practicamente sin recursos y
sin el apoyo de ningun experto en marketing, razén que ha dado lugar

al surgimiento de un nuevo profesional, el growth hacker. La inversion de la
publicidad en internet ha aumen-tado de manera exponencial, al extremo de que supera a
los medios de comunicacion tradicionales. Ello se debe, fundamentalmente, a la facilidad
para llegar a un publico preciso y diverso, y a que puede burlar las fronteras de la
audiencia, dada su crea-tividad, dinamismo e interactividad, que la hacen mas divertida
para que los receptores la consientan por considerarla un medio de entretenimiento mas. El
manejo que hacen internet y las redes sociales de los datos de sus usuarios con el
fin de crear perfiles para enviarles publicidad personalizada, transforma sus datos en
materia prima, que es usada por los gigantes de las grandes tecnologias para acumular
riquezas y para hacer crecer sus capi-tales. Y, en consecuencia, el comportamiento de los
usuarios de internet (nuestro comportamiento) se convierte en un producto. No

obstante, cada vez se depende mas de lared y los algoritmos incre-mentan su

24



precision, al extremo de que su empleo se extiende a las esferas de la seguridad, de la poli-
tica y de la salud, por ejemplo.A través de las redes sociales se revela una impor-tante
informacidon personal, que sirve para descubrir las tendencias politicas, religiosas o la
orientacién sexual, tanto del individuo que la comparte como de sus demas contactos en
la red. Sin embargo, el ser humano de la sociedad neoliberal es indife-rente a esta
realidad y prioriza la comunicacion en detrimento de la intimidad, a la vez que deposita
su confianza en las nuevas tecnologias; indepen-dientemente de que muchos desconocen
el uso que los gigantes de las nuevas tecnologias les daran a sus datos. Ahora bien, ello
no niega que los meca-nismos creados por estas compafiias obligan a los usuarios a
aceptar sus condiciones para poder utili-zarlas. Aunque, no deja de ser un hecho que para el
individuo de la sociedad digital exponer la priva-cidad es algo natural, que contribuye a
corroborar su existencia y forma parte de la influencia que ha recibido de los medios de
comunicacion masiva y, de manera particular, de la publicidad. Incluso, todo parece indicar
que, lejos de defender su intimidad y de abogar para que se pongan en practica los principios
éticos que podrian evitar su vulneracién, defiende el control como forma de protegerse ante,
por ejemplo, el terrorismo 0 una pandemia, tal es el caso de lo que ha ocurrido con la Covid -

19.

Agulla 2018 tuvo como objetivo conocer cdmo aprovecha la publicidad todo el
potencial que le puede brindar la herramienta Big Data para seguir captando clientes actuales
y futuros. Tuvo como muestra un experto en publicidad sobre el uso de Big data en agencias
de publicidad argentinas y el estudio de caso de la pagina web Destination Pride. disefio no
experimental debido a que no alteraroninguna variable de la realidad sino que observarla tal
cual es.El autor concluye que el uso del Big Data tiene un potencial enorme para contribuir

de manera positiva a la industria de la publicidad. Por un lado, las marcas pueden volverse
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mas relevantes al conocer de forma precisa a sus consumidores dejando atras a los clasicos
estudios de audiencias. Por otro lado, pueden predecir sus conductas y comportamientos
futuros, anticiparse y actuar en consecuencia. Sin embargo, para poder aprovechar estas
oportunidades las organizaciones de la industria publicitaria debe primero someterse a la
transformacion digital e incorporar la cultura de los datos, sobrepasando las limitaciones de

recursos econdémicas y de recursos humanos.

2.3. Desarrollo de la Perspectiva Teorica

Big Data

El Big datarepresenta una revolucion en todos los campos de la tecnologia y los
negocios. Es por ello que tiene diferentes significados, ya que se usa a nivel global y esta
continuamente en crecimiento. (Castillo, 2018) .Segun Gartner (2012), “Big data son activos
de informacién de gran volumen, alta velocidad y/o gran variedad que exigen formas
innovadoras y rentables de procesamiento de la informacion que permiten una mejor
comprension, toma de decisiones y automatizacion de procesos.” Estos conjuntos de
datos/informacion son propios de las 3V del Big Data. Volumen: Tamafio global del conjunto
de datos, terabytes, y petabytes aunque ya muchas empresas generan exabytes de
informacion.Velocidad: Tiempo utilizado en la generacion de los datos asi como la rapidez en
que se necesitan ser procesados: en tiempo real o casi en tiempo real.Variedad: Amplia gama
de datos qué pueden contener los conjuntos de datos qué proceden de fuentes muy diversas:
paginas web, texto, audio, fotografias, sensores, datos de maquinas, datos de dispositivos

mdviles, etcétera. Los datos se clasifican en tres tipos:
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Relaciéon marca-consumidor

La relacion con las marcas ha cambiado en la medidaen que el espacio de
comunicacion marca- consumidor se ha desplazado hacia los medios interactivos. En este
nuevo espacio de relacién son los propios usuarios los que interacttian e inician el contacto
con las marcas. Y es precisamente con algunas de esas marcas con las que se sienten
identificados o ligados desde una perspectiva no solo racional sino también emocional.

La relevancia de las marcas en la sociedad actual es un hecho incontestable. Vivimos
rodeados de marcas que nos ayudan a definirnos y a relacionarnos con los demas. El
consumidor toma decisiones de compra y crea vinculos con las marcas, al mismo tiempo que
las marcas tratan de generar una comunicacion persuasiva.Zeitlin y Westwood (1986)
plantean que las emociones pueden jugar tres papeles distintos dentro de la comunicacion en
el ambito del marketing que son contribuir a comunicar atributos de los productos, actuar

como beneficio en si mismo e influir directamente en las actitudes.

Transparencia de datos

Los consumidores a menudo necesitan proporcionar sus datos personales a las
organizaciones para acceder a los bienes y servicios. Ellos esperan que estas entidades sean
veraces Y transparentes con sus practicas de datosy confian en que las empresas lo realicen
de manera responsable. (Cisco, 2022). Para Harver Jang, vicepresidente de Cisco, las
organizaciones deben explicar el uso de los datos en términos simples y accesibles para que
los clientes y usuarios puedan entender lo que esta pasando con sus datos. No solo se requiere

legalmente; la confianza depende de ello. Estos incluyen cumplir con todas las leyes y
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regulaciones de privacidad aplicables, absteniéndose de vender la informacion personal del
cliente,evitando violaciones de datos que podrian exponer datos personales, lo que permite al
cliente configurar sus ajustes de privacidad, y proporcionar informacién clara sobre como se

utilizan los datos personales del cliente. (Cisco, 2022)

Analitica De Datos

Una vez qué se tienen almacenados los datos, se ha de obtener conocimiento o valor
mediante el procesamiento y analisis detoda la informacion almacenada. (Joyanes, 2019)Este
proceso explora, transforma y observa datos para convertirlos en informacion practica. Como
resultado se obtiene un panorama nuevo de insights, registro de tendencias. Ademas, permite

contar con una solida base al momento de tomar decisiones.

Capitulo I11: Metodologia

3.1. Muestra, Unidad de Analisis y Muestreo

La muestra elegida para la presente investigacion fue de 115 personas entre hombres y
mujeres residentes de Lima Metropolitana pertenecientes a las generaciones Z (18-24 afios) y
Millennial (25-40 afios) siendo sus caracteristicas todos de ellos ser activos en plataformas
digitales, consumidores de contenido digital, compradores online y seguidores de marcas. El

muestro utilizado fue No Probabilistico por conveniencia
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3.2. Disefio de Investigacion

Es una investigacion cuantitativa descriptiva y cualitativa interpretativa de induccion

analitica.

3.3. Operacionalizacion de Variables

Variable

Definicion
conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion /

opciones de
respuesta

First Party Data

Los especialistas
en marketing
pueden saber
qué pretenden
hacer o comprar
los clientes en
el futuro
mediante la
recopilacion de
datos que el
consumidor
comparte de
manera
intencional y
proactiva.Los
especialistas en
marketing
recopilan estos
datos al
conectarse
directamente con

los consumidores.

(CheetahDigital,
2022)

Se medird a través
del anadlisis los
resultados de la
encuesta, la
percepcion
general que
tienen los
consumidores del
uso de sus datos
en el marketing
digital.

-Transparencia de
datos

-Relevancia
comercial
-Relaciéon marca
consumidor
-Disposicion a
compartir datos
-Experiencia actual
con la publicidad

-Responsabilidad
de las empresas
en como usan
los datos
-Mejor
disposicion del
consumidor
hacia los
anuncios
-Mayor
engagement
entre marca
consumidor
-Mayor
disposicion del
consumidor a
compartir sus
datos
-Conocer que
estan haciendo
mal los
anunciantes

Escala de Likert y
respuesta libre

3.4. Consentimiento Informado

En la descripcidn del cuestionario online se expuso brevemente la tematica y objetivo

del presente trabajo de investigacion como también se agrego el contenido textual del

consentimiento informado. Los participantes fueron comunicados de esta manera de que los
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datos de sus respuestas serian recolectados y analizados con un fin meramente académico

asegurandoles confidencialidad y un buen tratamiento de su informacién.

3.5. Procedimiento para Recolectar y Analizar los Datos

La recoleccién de informacion se realizd a través de un cuestionario online en la
plataforma Google Forms.El enlace web para su acceso fue compartido en redes sociales de
manera directa a los participantes de la presente investigacion. Las preguntas fueron
planteadas para a las tematicas de la personalizacion aplicada a los anuncios y experiencias
digitales como también el uso que se hace de los datos del consumidor para logar ello las
preguntas se clasifican de la siguiente manera: relevancia comercial, relacion marca

consumidor, transparencia de datosy disposicién a compartir datos.

Capitulo 1V: Resultados
En este capitulo se expone los resultados de la encuesta que fue planteada teniendo en
cuenta dos tematicas vinculadas a la personalizacion aplicada a los anuncios y experiencias
digitales como también el uso que se hace de los datos del consumidor para logar ello las
preguntas se clasifican de la siguiente manera: relevancia comercial, relacion marca
consumidor, transparencia de datosy disposicion a compartir datos. Posteriormente se paso a

discutir los resultados

4.1. Analisis de Resultados

Figura 1. Numero total de encuestado y porcentaje basado en el género de los

participantes.
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Numero total de encuestados

116 personas

® Mujeres ® Hombres

Figura 2. Edad

® 18 afios (6%): ® 19 afios (9.5%): @ 20afios (9.5%): @ 21afios (9.5%): @ 22 afios (10.3%):
7 personas 11 personas 11 personas 11 personas 12 personas

@ 23 afos (16.4%): @ 24 afios (10.3%): @ 25 afios (10.3%): @ 26 afios (4.3%): @ 27 afios (2.6%):

19 personas 12 personas 12 personas 5 personas 3 personas

® 28afos (2.6%): @ 31afios (2.6%): 32 afios (0.9%): @ 33 afios (0.9%): 34 afios (1.7%):
3 personas 3 personas 1 persona 1 persona 2 personas

@ 35 afos (0.9%): 38 afios (0.9%): @ 39 afios (0.9%):
1 persona 1 persona 1 persona
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Figura 3. ;Consideras que estas expuesto digitalmente a contenidos publicitarios

irrelevantes?

4.3%

@® Todos los dias
Ocasionalmente
® Casitodos los dias

@® Casinunca

Figura 4. ;Cudl es tu impresion o reaccion cuando una empresa/marca te envia

contenidos publicitarios que no se ajusten a tus intereses?

5.2%

Los ignoro

Me fastidia/Me genera rechazo
Estan desesperados por vender algo
Los dejo de seguir

Los bloqueo

Otros
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Figura 5. ¢(Has Usado/Usas algin blogueador de anuncios?

® Si No

Figura 6. ;Qué aspecto deberian empezar a considerar las empresas y marcas al

momento de ofrecerte mejores contenidos publicitarios o experiencias digitales?

Los anunciantes al La innovacion y la creatividad

Menos formatos invasivos ofrecer algo deben

en los anuncios generan
interes en los consumidores

que interrumpen,restringen hacerlo mediante ya que siempre estan a la
y deterioran la experiencia mensajes claros y breves espera de expermientar y ser
digital del consumidor sin hacer perder el soprendidos con algo nuevo
tiempo al consumidor que se diferencie de lo comuin

El consumidor espera
que los anunciantes
tenga claro quien es su
publico objetivo e
investiguen sus interes
como su contexto para
evitar contenidos mal
orientados

Los consumidores
quieren mas control
sobre sus experiecias
con los contenidos
publicitarios como
tambien que estos
sean personalizados
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Figura 7. ¢(Qué te parece cuando los contenidos publicitarios y las plataformas

digitales incluyen aspectos de personalizacion orientados a ti?

1.7

@® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
Neutral

@® Endesacuerdo

Figura 8. ;La personalizacion te ha ayudado a tener una mejor experiencia de uso en

plataformas digitales?

1.7%

® De acuerdo

©® Totalmente de acuerdo
Neutral

® Endesacuerdo
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Figura 9. ¢Has generado o fortalecido un vinculo comercial hacia una empresa/marca

que te haya ofrecido experiencias o contenidos publicitarios personalizados?

® Si ©® No

Figura 10. ;Cuanta confianza te inspira la recopilacién de datos del consumidor

por parte de las empresas/marcas?

5.2%

5.2%

® Neutral

@® Confio
Dezconfio

@® Dezconfio mucho

@® Confio mucho
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Figura 11. ;Qué tan importante es para ti que las marcas/empresas sean transparentes

en lo que se refiere a como usan tus datos?

2.6%

@® Muy importante

@ Importante
Neutral

@® Poco importante

Figura 12. ;Qué haces cuando una plataforma digital te pide tus datos?

6.9%

© Ignoro el formulario de llenado de datos o la
ventana de permisos de datos

Lleno mis datos en los formularios o doy
permiso para que usen mis datos

@ Pongo datos falsos
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Figura 13. En caso de que eres de los que no comparte sus datos ;Cuél es la razon?

4.8%

@ No quiero dar mis datos personales
(Aprecio mi privacidad)

@ No tengo ningun incentivo para
compartir mis datos

@ No me gusta que usen mi informacion
para fines comerciales

Los formatos de llenados de datos o las
ventanas de permisos entorpecen mi
navegacion.

@® Otros

Figura 14. ;Qué es lo que mas te motivaria para compartir tus datosa las

empresas/marcas?

6.9%

© Que sean transparentes con el uso de los datos
y me dejen elegir cuales quiero compartir

@ Que ofrezcan algo a cambio como
ofertas,promociones,cupones,etc.

@ Que con eso datos mejoren su servicio y las
experiencias que me pueden ofrecer como
consumidor

Que la manera en que me pidan los datos no
sea invasiva o me restringa el contenido que
quiero ver en su plataforma

® Nada me motivaria (Protego mi privacidad)

4.2. Discusion de Resultados

Ya habiendo recabado los resultados de la encuesta y volviendo a las preguntas de
investigacion se puede concluir que el consumidor actual es precavido con su informacion, un
46.6% tiene una opinion ambigua acerca del nivel de confianza que les inspira la recoleccién
de datos por parte de las empresas y marcas aunque cuando se hace mencién de otros temas

como la transparencia de datos los encuestados expresan una postura mas clara siendo un
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69.8% los que consideran esta practica como muy importante ya que les permitiria conocer
en que se usa sus datos como también tener la posibilidad de decidir cuales compartir. Sin
embargo este Ultimo punto el lograr que los consumidores compartan sus datos
voluntariamente es sumamente complejo ya que un 61.2% afirma haber ignorado los
formulario de llenado de datos o las ventanas donde se otorgan permisos de recoleccidn, las
razones son variadas y los porcentajes no son significativamente distantes el uno del otro
como para obviar alguno de ellos hay desde los que no lo hacen por motivos de privacidad
(29.6%) posiblemente por toda la exposicién que ha tenido ultimamente el mal manejo y la
poca proteccion que las plataformas digitales ofrecen respecto a la informacion del
consumidor ya que se ha vuelto frecuente ver noticias de grandes filtraciones y vulneraciones
de seguridad inclusive a los grandes de la industria digital terminando los datos de sus
usuarios en las manos de inescrupulosos ,por otro lado también estan los que simplemente
creen que no tienen ningun incentivo para compartir los datos (23.5%) ya que saben que estan
ofreciendo un bien y esperan algo por ello , otros en cambio ven con desagrado a que usen su
informacion para fines comerciales (22.2%) y un grupo reducido (19.8%).considera estos
formatos y permisos entorpecen su navegacion ya que muchas veces son invasivos o
terminan limitando o obligandotre para tener la experiencia digital Cuando se les pregunto
por lo que los motivaria a que compartan sus datos se destaca por un 34.5 el antes
mencionado transparencia de datos, que ofrezcan algo a cambio de la informacion 31%, Que
mejoren los servicios con esos datos 13.8y que la manera en que piden los datos no sea

invasiva. 13.8

En relacion con la confianza que definitivamente es importante para que los
consumidores compartan sus datos algo que podria estar afectando la percepcién que se tiene

hacia los anunciantes es la mala reputacion que han terminado generandose debido a malas
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practicas como crear contenidos publicitarios irrelevantes donde resalta la ausencia de algun
tipo de estrategia debido a que simplemente se limitan al bombardeo masivo de anuncios
(muchas veces de mala calidad) a la mayor cantidad de personas posible sin recurrir a un
estudio de mercado previo que permita algun tipo de segmentacion lo cual genera que la
gente se agobie con anuncios que no estan dirigidos a sus intereses y esto sumado a su
sobreexposicion que para los encuestados es diaria o casi diaria 63.8% hace que simplemente
los ignoren 42 o peor aln que sientan fastidio y rechazo hacia la marca en cuestién 24%. algo
que sin duda hara que no los consideren en un futuro. En casos mas extremos los
consumidores 63.8% recuren a bloqueadores de anuncios perjudicando cualquier los

esfuerzos del marketing digital sin discriminar al que hace buenas préacticas del que no.

Referente a otro tema los resultados indican que los contenidos publicitarios y las
plataformas digitales que incluyen aspectos de personalizacion tienen un nivel de aceptacion
mayor 75.8 los que afirman estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con su implementacion.
Respecto a la relacion marca consumidor La personalizacion ha ayudado a tener una mejor
experiencia de uso en plataformas digitales 75% y a generado o fortalecido un vinculo
comercial hacia una marca que te haya ofrecido experiencias o contenidos publicitarios

personalizados
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