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Capitulo 1

1 Introduccion

1.1 Contexto

A lo largo de la historia, la informacion ha sido parte fundamental de las decisiones de
negocio en las organizaciones, el entendimiento del comportamiento del consumidor y la
configuracion de la oferta més adecuada en consonancia con ese comportamiento es el
desafio fundamental de los departamentos de marketing.

Dentro del ecosistema de los negocios las organizaciones buscan acelerar la generacion de
beneficios a partir de la puesta en marcha de soluciones tecnoldgicas disruptivas y la
celebracion de alianzas comerciales con socios estratégicos. Esto da lugar a las
organizaciones que se dedican a brindar soluciones sobre tratamiento de informacion
estratégica para los negocios. La primera gran ola la hemos vivido en los afios noventa con
la llegada de empresas que se dedican a mostrar la informacién dentro de la organizacion
con cierto valor agregado. Esto motivo la aparicion de empresas cuya propuesta de valor
consiste en tomar toda la informacion relevante para la toma de decisiones dentro la
compafiia y disponibilizarla en un ambiente aséptico y con un solo Punto de acceso. Esto
dio lugar a las empresas que basaron sus propuestas de valor en el BI".

La inteligencia de negocios fue un gran descubrimiento para las organizaciones gque en
mayor o menor medida contaban con informacion distribuida entre diferentes bases de
datos y necesitaban mucho trabajo a la hora de entender que era lo que estaba sucediendo
en la organizacion, de esta manera se simplificd sensiblemente la velocidad de acceso a
informacidn estratégica y se mejoraba la performance en el proceso de toma de decisiones,
lo que proporcionaba una ventaja competitiva importante para aquellas organizaciones que
fueran capaces de hacer frente a estos proyectos.

De manera contemporanea a esta ola de mejora en la gestion y manejo de informacion
dentro de las organizaciones surge otro concepto que revoluciono la forma de gestionar los
datos asociados a todas las interacciones de la organizacion con los clientes, el CRMZ.
Este concepto pone al cliente en el centro de la escena de la organizacion y nutre al sistema
de toda la informacion disponible dentro de la organizacion relativa al mismo. Esta breve
resefia histérica da lugar a un andlisis comparativo entre estos dos conceptos, ambos
convergen en una misma significacion, construir una base de conocimiento centralizada a
partir de la informacién existente del objeto de analisis en cuestion accediendo y
actualizando la misma de manera sistémica y ordenada. Ambas soluciones comparten
también el mismo universo de temporalidad, siendo la compilacion de informacion desde
un momento determinado del pasado hasta un presente definido y la actualizacién de la
informacidn se resuelve también con una frecuencia establecida. De este modo podemos
determinar que la informacién disponible sobre la entidad de analisis sera, en el mejor de
los casos, desde hoy hacia atras.

El objeto de estudio principal de las organizaciones es sin lugar a dudas el consumidor, asi
como las organizaciones han atravesado grandes cambios y han evolucionado en la forma
de tratar la informacion, el consumidor ha vivido un largo proceso de metamorfosis en la
produccién de informacién ya sea de manera voluntaria o involuntaria y la utilizacion de
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esa informacion producida de primera mano esta siendo evaluada cada vez con mas fuerza
por parte de las organizaciones.

A partir de los avances en materia tecnolégica hemos comenzado a transitar hace ya un
tiempo un proceso migratorio desde un modelo de comunicacion masiva donde el total de
la audiencia objetivo era expuesta al mismo mensaje sin importar o mejor dicho, sin
detenerse en cuanta gente podria evaluar ese mensaje como poco pertinente donde la
produccidn de ese mensaje se hacia bajo una premisa que en la mayoria de los casos no se
verifica en la realidad de la exposicion; a un modelo de comunicacion mas segmentada, en
este modelo el principio dominante es que el mensaje debe ajustarse al tipo de audiencia
objetivo, 0 sea, el mensaje debe ser pertinente para quien lo recibe. En este modelo
basicamente, se deberan producir tantos mensajes como audiencias objetivos se quieren
someter a exposicion, siendo de vital importancia en la produccion de dichos mensajes la
informacidn que se disponga de la audiencia objetivo que sera destinataria de los mensajes.
Contar con informacion de valor de las audiencias objetivo permitira generar contenidos de
alta significancia para quienes los consuman.

Esta practica alcanza su punto evolutivo mas alto con la produccion de contenido uno a
uno, esto quiere decir, que el contenido esta dirigido a la persona (no a la audiencia) que
estara siendo expuesta. El ecosistema de los servicios de telecomunicaciones con todos sus
interlocutores, propicia un caldo de cultivo ideal para la préctica de estrategias de
comunicacion personalizadas o ultra personalizadas. Si tenemos en cuenta que la
produccién de contenido por parte de los individuos pasa en gran parte por alguno de los
participantes de este ecosistema, el gran desafio en ese océano de informacion es poder
identificar univocamente a los individuos a partir de identidad virtuales no fisicas, para asi
poder sacar provecho del gran volumen de datos que los individuos producen sobre si
mismos.

Los servicios de telecomunicaciones y la tecnologia de la comunicacion en general han
evolucionado de manera exponencial en los ultimos veinte afios acompasados por los
continuos desarrollos tecnoldgicos que propician el escenario ideal para dicha evolucion.
En sus inicios las compafiias de telecomunicaciones solo comercializaban servicios de
telefonia fija, con el advenimiento de la tecnologia de telefonia movil cada uno de los
jugadores de la industria comenzé a ofrecer ese servicio, este fue un hito en la forma de
comunicarse para los individuos, ya no haria falta estar atado a un teléfono fijo para poder
comunicarse con otro, sino que se podria hacer desde la calle o caminando o desde el
transporte pablico.

Transcurridos los primeros afios de la telefonia movil las compafiias de telecomunicaciones
comenzaron a preguntarse como se podria generar mayores ingresos. Inicialmente y al
igual que como lo hacian con la telefonia fija las compafias de telecomunicaciones
cobraban por el servicio de conmutacién de voz, lo que comunmente llamamos
comunicacion telefénica. Las redes de comunicacion siguieron evolucionando, las
compafiias de telecomunicaciones invertian para promover esa evolucion y obviamente
querian beneficiarse de la misma. De esa manera comienzan a aparecer dentro de la
telefonia celular otros servicios alternativos a las clasicas llamadas de voz.

Primero fueron los mensajes de texto o cominmente conocidos como SMS?, luego los
mensaje multimedia, descarga de melodias y otros contenidos; la evolucidn en servicios de
valor agregado a través de la red de telefonia celular no se ha interrumpido hasta llegar a
nuestros dias en donde un usuario promedio puede hacer desde su teléfono movil casi todo
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lo que hasta hace no mas de 10 afios s6lo se podia realizar a través de una computadora.
Obviamente, que esto esta fuertemente ligado tanto a la evolucion de las redes de
comunicacion como a la evolucion de los teléfonos mdviles que permiten explotar las
capacidades de la misma. Se podria decir que en la actualidad los teléfonos moviles
evolucionan mucho mas rapidamente que lo que las redes de comunicacion pueden
adaptarse a ellos, sobre todo si tomamos en cuenta los paises en donde la inversién en
tecnologia para evolucionar las redes de telefonia celular no es realizado con la frecuencia
que deberia.

B 4G

Protocolo IP.
Red de redes. UMTS.

Tecnologia GPRS.
Dinamico e interactivo.
Transmision de voz, 4 Increible velocidad
mejor comunicacion de datos. Es el futuro

B ——————————————l— 5 4 5 5 5
e

1990

Sistema GSM. Itinerancia global de datos.

Tecnologia digital. Tecnologia digital.

Transmision de voz, | Transmision de voz,

datos a baja velocidad. internet, banda ancha,
videoconferencias...

Tecnologia movil analogica.
Transmite voz, pero no datos.

Figura 1.1 - Evolucion de la telefonia mévil (Eureka Mévil)

El poder que tienen los consumidores hoy en dia para desarrollar casi cualquier actividad
desde su teléfono celular trae aparejadas otras cuestiones que tienen implicancias no solo
para el consumidor, sino también para las organizaciones. El uso de internet, ya sea desde
una computadora personal o desde el teléfono celular, deja huellas que los demés pueden
rastrear. Las llamadas telefdnicas, el desplazamiento, la navegacion por internet, el uso de
redes sociales, las fotografias tomadas; toda esta informacion que el consumidor genera y
sociabiliza es de un inmenso valor para las marcas y es a este punto a donde queria llegar.

El consumidor se auto delata, a veces de manera voluntaria y a veces de manera
involuntaria. Va dejando sus huellas por donde transita y las organizaciones estan en busca
de esas huellas para alcanzar el tan preciado “entendimiento del consumidor”. El uso de
internet y sobre todo el advenimiento de las redes sociales han sido promotores de la auto
delacion de los consumidores, sus costumbres, preferencias, gustos, consumos culturales,
consumos materiales, amistades, relaciones laborales, relaciones familiares, ideologias,
opiniones, todo esta publicado por propia voluntad de los consumidores.

Siempre que de informacion de personas se trate deberiamos hacer referencia a la ley
25.326, la ley de proteccidn de datos personales. En ella se establecen todas las normativas
relativas al manejo de la informacion de las personas y la responsabilidad de cada una de
las partes a la hora de establecer mecanismos de almacenamiento, tratamiento, trafico y
publicacion de dicha informacion. También da cuenta dicha ley de la clasificacion de la
informacién, dividiendo principalmente la informacion en datos personales y datos
sensibles.

Existe un universo de acciones que se podrian realizar a partir del almacenamiento,
procesamiento y explotacion de las diferentes fuentes de datos disponibles de los
consumidores, no obstante, el marco regulatorio vigente no permite que todas ellas sean
efectivamente posibles de realizar. Razon por la cual habra que encontrar metodos que
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permitan viabilizar esas acciones sin violentar el marco regulatorio vigente. La privacidad,
la informacion clasificada como sensible, el acceso irrestricto a fuentes e datos no publicos
son todas cuestiones que la ley intenta regular. La ley se basa principalmente en el hecho
de que el titular del dato es quien es duefio de esa informacion y por lo tanto, él debe
prestar consentimiento para el uso de esa informacion brindada a terceras partes.

En la actualidad la mayor complejidad a la que se enfrentan las marcas es sin lugar a dudas
el entendimiento del consumidor, no obstante, dicha problematica no es inherente a
nuestros dias. Por el contrario, las empresas desde hace ya mucho tiempo han dejado de
centrarse en sus productos o servicios para enfocarse en las necesidades de los
consumidores y como lograr satisfacer estas ultimas de manera tal de lograr capturar,
retener y fidelizar a esos consumidores con sus propuestas de valor. Si lo analizamos
rapidamente y habiendo recorrido la cronologia de eventos descripta en los parrafos
anteriores, esta empresa deberia ser mucho mas facil en nuestros dias que hace unos
cuantos afios atras, dado que hay acceso a mas y mejores tecnologias y contamos con mas
informacidén. Las empresas han sabido desarrollar los sistemas y procesos necesarios para
capturar mas y mejor informacion de sus clientes y prospectos, pero esto parece no ser
suficiente, no alcanza solo con saber como se comporta un consumidor con mi marca se
necesita conocer mas. En tal sentido, resulta indispensable incorporar a la discusion no
solo la informacion que se tiene en la organizacién sobre los consumidores y su
comportamiento, es vital entrecruzar esa informacion con otros universos informacionales
de manera tal de edificar una visién de trescientos sesenta grados de los individuos, de esta
manera se generan las condiciones necesarias para cimentar una estrategia informacional
que avance al siguiente nivel de evolucién permitiéndole a la organizacién lograr un
conocimiento profundo de los consumidores. Esto permitiria a la organizacion captar,
retener y fidelizar a cada consumidor con el cual la marca interactue.

Volviendo sobre el punto de la abundancia de informacién de la que disponemos, si nos
detenemos a analizar este punto en detalle habremos llegado rapidamente a la conclusion
de que estamos frente a un escenario de gran complejidad, hoy contamos con abundancia
de datos de los consumidores. Y digo que contamos con abundantes cantidades de datos
como algo estrictamente de connotacidn negativa, ya que estamos navegando un inmenso
océano informacional y contamos solamente con un pequefio bote a remos para
adentrarnos en esa aventura de la navegacion.

La necesidad de investigar, revelar, intersectar y analizar el entrecruzamiento de datos a
partir de universos informacionales disimiles se soporta en la continua evolucion de los
diferentes tipos de datos disponibles acerca de los individuos y los diferentes universos a
los que dicha informacion pertenece, el valor que cada universo informacional externo
aporta es a priori dificil de mesurar, y diferente, dependiendo esto de qué tipo de datos
contiene y cuanto complementa los datos disponibles dentro de la organizacion. Esto
vuelve de vital importancia que existan estrategias de monetizacion de diferentes universos
de datos, a fin de poder determinar el real valor que aporta cada tipo de dato a la
organizacion.

1.2 Objetivos

El objetivo general del presente trabajo consiste en la conceptualizacion de estrategias de
monetizacion en la interseccion de universos de diferentes tipos de datos, que aporten valor
a las organizaciones en los diferentes mercados, como lo podrian ser las empresas de
telecomunicaciones, los retailers, las compafiias de seguros o el mercado bancario.

Para ello, se intento determinar de qué manera aporta valor la explotacion de esos datos en
la interseccion de dichos universos a partir del anélisis de diferentes estrategias tendientes
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descubrir en primer lugar que tipo de datos residen en dicha interseccién y cuan valiosos
son para incrementar el conocimiento que se tiene en la actualidad de los consumidores
que son sélo analizados desde la perspectiva de la informacion propia.

La definicion del alcance de los tipos de datos que sera posible analizar y explotar a partir
del marco regulatorio local vigente en materia de proteccion de datos personales, sera
también parte de los objetivos del presente trabajo.

Determinar la pertinencia de los datos presentes en la convergencia de los diferentes
universos de datos, este punto se vuelve critico debido a que sera imposible agregar valor
si no se cuenta con informacién pertinente que enriquezca incrementalmente el
conocimiento actual del consumidor.

Incrementar el conocimiento del consumidor, configurando la visidn de trescientos sesenta
grados del mismo y rentabilizar tanto la informacidon disponible en la organizacion como la
informacidn provista por terceras partes. Estos dos objetivos seran de efectiva consecucién
a partir del efectivo cumplimiento de los objetivos anteriormente descriptos.

Para lograr dichos objetivos se desarrollaron las siguientes actividades:

e Estudio general del marco regulatorio vigente en materia de proteccién de datos
personales

e Estudio general del comportamiento de los consumidores

e Analisis de modelos de negocio basados en datos a nivel global

e Estudio de las principales tecnologias y tendencias de negocio relacionadas a la
recopilacion y explotacion de datos de los consumidores

e Planteo simulado de escenarios evolucionados en materia de explotacion de datos
de los consumidores con fines de uso comercial.

1.3 Organizacion
El capitulo 2 introduce conceptos acerca del comportamiento de los consumidores y como
ese comportamiento ha evolucionado a lo largo del tiempo.

En el capitulo 3 se habla de los aspectos regulatorios que debieran tenerse en cuenta para
los modelos de negocios de monetizacion de datos y se introduce el analisis de modelos de
negocio a nivel global.

El capitulo 4 detalla las principales tendencias de mercado de las industrias de retail y de la
industria del seguro y se conceptualizan los modelos de negocio basados en la
monetizacion de datos para cada caso.

En el capitulo 5 se presentan a modo de resumen los estudios y analisis sobre los temas
tratados a lo largo del trabajo.

El capitulo 6 plantea una situacion hipoteética de evolucion materia de explotacion de datos
de los consumidores con fines comerciales y abre el debate a los interrogantes de cémo las
empresas, gobiernos y sociedades deben estar preparados para afrontar este desafio.
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Capitulo 2

2 Comportamiento del consumidor

2.1 Habitos de Consumo
El consumismo

Los consumidores necesitan cubrir sus demandas insatisfechas en todo momento, a toda
hora, a lo largo de toda su vida. Este ejercicio no es voluntario, y esta presente en las vidas
de las personas y de las sociedades desde siempre. Las personas son desde siempre
consumidores, consumen para poder sobrevivir en la etapa menos evolucionada y
consumen para auto satisfacerse y satisfacer a otros en momentos evolutivos mas
desarrollados. Esto en cuanto al consumo bésico de los consumidores en lo relacionado a
cubrir las necesidades mas primitivas, con la evolucion de las sociedades el consumo fue
evolucionando y ganando cada vez mayor protagonismo en las prioridades de las personas
(Bauman, 2012).

El consumo en las vidas de las personas tomo tal protagonismo que alcanz6 su punto
maximo con la revolucion consumista, donde el consumo se torno central en la
significacion de las actividades de las personas. EI consumismo dio lugar a la reconversion
de los deseos y anhelos de la sociedad en su todo, configurando la principal fuerza de
impulso de las economias. ElI consumismo se instala en las sociedades cuando su
importancia es tal que desplaza de la escena al trabajo, adquiriendo un papel preponderante
en los procesos de individuales y grupales de auto identificacion. Asi las personas a través
del consumo comenzaron a forjar nuevas identidades, que podrian moldear segin sus
habitos y la competencia con otros integrantes de la sociedad (Bauman, 2012).

“La vida de un consumidor, la vida de consumo, no tiene que ver con adquirir y poseer. Ni
siquiera tiene que ver con eliminar lo que se adquirié anteayer y que se exhibi6 con orgullo
al dia siguiente. En cambio se trata, primordialmente, de estar en movimiento” (Bauman,
2012, pég. 135).

Ademéas de la necesidad de cubrir necesidades insatisfechas, los consumidores estan
movilizados por el deseo, una vez que las necesidades basicas estan cubiertas comienzan a
desear lo que no tienen. Y una vez que logran conseguir eso que tanto han anhelado ese
deseo que sentian comienza a gastarse, hasta que aquellos que han conseguido con tanto
anhelo es desechado, segin Sennet esto se denomina pasion que se auto consume. Ese
deseo es maés fuerte cuando llegar al objeto de deseo es maés dificil, dicho de otra manera,
cuanto mas dificil resulte conseguir algo mas se anhela tenerlo (Sennett, 2006).

“Aqui, la imaginacion tiene su forma mas vigorosa en la anticipacion y se va debilitando
permanentemente con el uso” (Sennett, 2006, pag. 119).

Las marcas necesitan constantemente fomentar ese deseo y potenciarlo, ademas de ello las
marcas compiten todo el tiempo entre ellas para lograr la atencion, para lograr ser los
objetos de deseo y diferenciacion de los consumidores. Para lograr eso las marcas trabajan
los aspectos de diferenciacién desde diferentes perspectivas, desde hacer foco en las
capacidades de los productos enfatizando cuan potente desde el punto de vista funcional
resultan ser, hasta técnicas de magnificacion de los productos donde se introducen cambios
menores para lograr un efecto de diferenciacion del producto original. En todos los casos,
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lo que se busca es rentabilizar la diferenciacion intentando captar la atencién del
consumidor, para fomentar el deseo que ira posteriormente extinguiéndose (Sennett, 2006).

Las emociones

Ademés del deseo, las emociones son fundamentales en la dindmica del proceso de
consumo. Los consumidores estan expuestos a estimulos en todo momento por parte de las
marcas con el fin de direccionar los habitos de consumo. Las emociones marcan la mente
de las personas y los recuerdos de esos momentos marcados por esas emociones quedan
atados a la experiencia que se vivio.

Es por ello que se hace necesario cada vez mas hacer foco en la mejora de las experiencias
de los consumidores. Pero la mejora de la experiencia de consumo debe estar dada no solo
por el proceso de compra 0 consumo en si mismo, se debe intentar hacer de cada momento
de contacto del consumidor con la marca un momento memorable, con el fin de dejar una
impronta en la mente del consumidor. De esta manera se condicionaran fuertemente los
procesos de pensamiento del consumidor influenciando sus acciones futuras. Para que una
impronta se genere en el cerebro del consumidor sera necesaria la combinacion de la
experiencia de consumo y la emocion (Rapaille, 2007).

“Las emociones son las claves del aprendizaje, las claves para dejar una impronta”
(Rapaille, 2007, pag. 37).

2.2 Evolucion del consumidor

Los consumidores han evolucionado a lo largo del tiempo, desde el consumo s6lo por
necesidades basicas como la alimentacion o el abrigo, luego el primer consumidor
moderno posterior a la segunda guerra mundial en donde se toma conocimiento del
consumo de masas pero se sigue consumiendo sélo lo que se necesita. A partir de los afios
’50 y hasta los afios 70, se da la aparicion de los primeros consumidores que ya no
consumen por necesidad y se incluye el placer en los habitos de consumo, aparecen
influencias determinantes que fomentan la individualizacion y comparacion con el otro.
Desde la década del *80 comienza una era hiper consumista impulsada principalmente por
los desarrollos tecnoldgicos, aqui comienza a darse lo que se conoce como pluri-
equipamiento, en donde las familias comenzaban a tener varios bienes de un mismo tipo
(Lipovetsky, 2008).

A partir de esa evolucion se da lugar a la aparicion del consumo emocional, donde
conviven las necesidades con la significacion de diferenciacion dentro de la sociedad. El
consumo comienza a ser una ruptura de la rutina, una via para por un instante (el momento
de consumo) significarse con otra identidad, dependiendo de lo que se esté consumiendo
(Lipovetsky, 2008).

Con la introduccion de nuevas tecnologias en las sociedades, los habitos de consumo
comenzaron a cambiar. La evolucion exponencial de las redes de comunicacion y los
avances tecnoldgicos dieron paso a una nueva clase de consumidores. La principal
diferencia de estos consumidores con los anteriores es el acceso a la informacion. Los
nuevos consumidores estan mucho mas informados que sus antepasados y si consideran
que no tienen la suficiente cantidad de informacion para decidir, consultan con sus pares,
inclusive en el momento mismo en que estdin comprando, no se conforman con
informacidn o comunicacion obvia y requieren innovacion a lo largo de todos los puntos de
contacto con la marca (Gonzalo Alonso, 2009).

El nuevo consumidor no s6lo consume, también produce. El incremento en la penetracion
de internet en los hogares gracias a la masividad del acceso y conexiones de mayor calidad
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a dado lugar a una comunidad de colaboracion y participacion en proceso de consumo.
Esto ha dado en llamar a este tipo de consumidores “prosumidores” por la combinacién de
las palabras “productor” y “consumidor”. Estos consumidores han dejado de lado el
consumo en si mismo y ya no son parte de la cultura de uso, han pasado a formar parte de
lo que se conoce como la cultura de la actividad. Son activistas del consumo y quieren
participar activamente con sus decisiones en los procesos de consumo (Piscitelli, 2009).

En este contexto es clave destacar que los consumidores han comenzado ya hace tiempo a
demandar mejores interacciones a las empresas, donde se reemplacen las imposiciones de
los mensajes masivos por conversaciones que les permitan interactuar y aportar su vision al
asunto. Los consumidores ya no quieren decidir sobre una inmensa cantidad de opciones,
la decision entre muchas opciones es una pérdida de tiempo y los consumidores no tienen
tiempo para perder. Hoy esperan la opcion adecuada para ellos, estamos transitando el
camino de una segmentacion por alta personalizacion (Piscitelli, 2009).

Volviendo al ambito de las emociones debemos poner el foco en lo que los consumidores
esperan, en la actualidad, los consumidores necesitan vivir experiencias memorables de
compra. EI momento del consumo debe ser una experiencia que esté fabricada para ellos,
no tratarse de un proceso estandar.

Para lograr eso sera necesario personalizar cada interaccion del consumidor con la marca,
cada punto de contacto debe estar personalizado de forma tal de hacerle sentir que ese
momento ha sido construido para él y solo para él. Cuando otro consumidor interactie la
experiencia sera diferente porque el consumidor sera diferente (Willis, 2015). Para poder
llevar adelante la personalizacién tal como la mencionamos es necesario conocer
profundamente a los consumidores y para lograr tales niveles de conocimiento se necesitan
muchos datos de los consumidores puestos a disposicion de la organizacion con el fin de
lograr experiencias de consumo memorables y por consecuencia incrementar los revenues
de la organizacion.
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Capitulo 3

3 Estado del Arte

En la actualidad contar con la informacion correcta en el momento adecuado es sinGnimo
de alto valor agregado debido a la ventaja competitiva que aporta frente a los demés. En
los Gltimos tiempos fendmenos como el desarrollo de internet, la proliferacion de las redes
sociales, la popularidad de dispositivos moviles, y el concepto de Big Data han dado lugar
a diferentes posiciones frente a la utilidad real o no de tanta informacion. Cualquiera sea el
caso, ciertamente hay valor agregado en el uso de la informacion para potenciar los
negocios.

Todas las organizaciones poseen en mayor o menor medida informacion sobre sus
clientes, el conocimiento del comportamiento dentro de la organizacion ha dejado de ser
suficiente a la hora de generar valor. Independientemente de la inversién en tecnologia que
cada organizacion pudiera realizar el conocimiento del cliente dentro de la organizacion
forma una vision incompleta, aun siendo esta de complejidad elevada o de frecuencias de
procesamiento en tiempo real. Tomando como analogia un iceberg flotando en el océano,
podriamos decir que la informacién de los consumidores que tenemos dentro de la
organizacion es lo que se ve del iceberg mientras que lo que no se ve es toda la
informacion relativa a ese consumidor por fuera de nuestra organizacion.

Es precisamente por ello que resulta mandatorio para las marcas conocer cada vez mas a
sus clientes y a los consumidores en general, es imperiosa la necesidad de estar presentes
como marca en los momentos trascendentes de la vida de los consumidores. Esto genera
emociones y sentimientos en el consumidor que quedarian “atados” a la marca si ella esta
presente en esos momentos, esa experiencia individual y Unica hard que el consumidor
guarde dentro de su cerebro el momento relacionado a la marca que acompafio el mismo.

Las emociones quedan guardadas en el cerebro del consumidor como improntas asociadas
a la experiencia que este ha vivido, y esa impronta queda asociada a la marca. Cuando
ocurre una impronta, se condicionan los procesos de pensamiento del consumidor y a partir
de ello se le da forma a las acciones futuras de este (Rapaille, 2007).

Si quisiéramos que nuestra marca formase parte de los momentos en las vidas de los
consumidores, ¢como podriamos lograrlo? Deberiamos estar alli segundos antes de que el
acontecimiento ocurriese, si llegamos mucho tiempo antes no habria relevancia asociada
con el momento y si lo hacemos después, la magia del momento llego a su punto cumbre y
ya nada podré distraer la atencién de nuestro consumidor cualquier estimulo sera sopesado
con el mismo tenor. Podemos concluir que debemos anticiparnos al momento para estar
alli en el momento justo, debemos poder predecir.

Es decir, si llegasemos en el momento justo estariamos aprovechando la energia explosiva
de la emocion (Rapaille, 2007).

Técnicamente, la prediccion consiste en la observacion del pasado para pronosticar
comportamiento futuro, en todos los casos para construir un modelo de prondstico exitoso
es necesario contar con un modelo estadistico robusto. Esa robustez viene dada por la
metodologia estadistica que se utilice y por los datos recopilados en el proceso de
observacion, es en ese momento en el cual los datos que se colectan adquieren altisima
relevancia ya que la asertividad de la prediccion estara dada en gran medida por la correcta
observacion del pasado.
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Sin informacidon de buena calidad no se podra construir un modelo que metodoldgicamente
explique asertivamente el pronostico. Asi, las compafiias se preocupan cada vez méas por
recolectar datos de los consumidores, pero en muchos casos esa preocupacion no esta
seguida por una estrategia de cara a cdmo monetizar esos datos.

Top Data Marketing Priorities What's Being Collected?
Custom messages and = A | () /
personalized customer L
experiences ;) ) /()
D 66% Customer service data
Acquire big data analytical
skills to leverage insights =]
40% ) () /
. /)

Customer acquisition Customer satisfaction
and retention data

36%
Improve efficiency !! ‘)/

36% &/ 0,

Data usage and behavior

Figura 3.1 - Prioridades de Data Marketing y tipos de datos (AdWeek, 2015)

3.1 ;De quién son los datos?

Es materia conocida que los consumidores cada vez mas estan preocupados por como y
que se captura en relacion a sus datos personales. Mas preocupante aln para los
consumidores es como se utilizan sus datos personales.

Y aungue esa preocupacion es profunda, es sorprendente darse cuenta lo poco que saben
los consumidores respecto de todo lo que revelan sus datos cuando estan on-line, incluso si
hablamos de individuos relacionados con actividades afines a la tecnologia. Esto se ve
acentuado debido a que son pocas las empresas que se ocupan de evacuar esas dudas o
educar a los consumidores respecto a este tema. Esta conducta por parte de las empresas,
erosiona la confianza del consumidor en las empresas y la disposicion de estos a compartir
informacion (Timoty Morey, 2015).

Cada vez més los negocios se basan en datos, las tendencias globales de Big Data® y Data
Driven Marketing® por ejemplo asi lo demuestran, y es por ello que se deben comenzar a
transparentar las politicas de uso de los datos con el fin de lograr el consenso de los
consumidores, un marco regulatorio que permitan hacer negocios y al mismo tiempo
proteger los intereses de los consumidores.

Las empresas deben comenzar a pensar sus modelos de negocio, basandose en la
transparencia y la proteccion de los datos como parte fundacional de esos modelos.

Se debe ofrecer a los consumidores la posibilidad de eleccion, entregando valor a cambio
del aporte de datos, educando sobre cémo se utilizan esos datos y como ellos mismos
pueden tener control sobre los datos, poniendo en conocimiento de manera temprana las
reglas del juego (Gordon, 2015).

Por ejemplo, Disney desarrollo pulseras electronicas que dan a los visitantes del parque
acceso a las atracciones y habitaciones del hotel y les permiten pagar los consumos que
tengan dentro del parque. Disney utiliza las bandas para recopilar datos sobre los

* Ver Glosario
5 \Ver Glosario
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consumidores pero da detalles claros de sus practicas y politicas de privacidad. Por otra
parte, otorga compensaciones a cambio del uso de las pulseras, con los cual los
consumidores saben a qué se exponen al utilizarlas pero deciden hacerlo porque los
beneficios son mayores que si no las utilizaran (Timoty Morey, 2015).

La explosion de las tecnologias digitales, el fendmeno Big Data y la era de la conectividad
traen aparejado que las empresas comiencen a barrer grande volumenes de datos en busca
de nuevos descubrimientos en las conductas de los consumidores, y esto no esta limitado
so6lo al &mbito online, ocurre también en el mundo fisico.

Esta tendencia esta siendo alimentada y explotada a través de nuevos dispositivos, que van
desde relojes inteligentes hasta bandas de seguimiento de ejercicios, que recolectan y
transmiten informacion detallada sobre las actividades de los consumidores en todo
momento. Tener acceso irrestricto a los datos de los consumidores sin transparentar los
términos y condiciones de uso de esos datos puede traer ventajas en el corto plazo, pero no
construye una relacion sustentable entre quienes producen la informacion y quienes la
utilizan en pos de monetizarla (Timoty Morey, 2015).

Los consumidores son conscientes cada vez mas de las huellas que dejan y como esas
huellas son recolectadas y explotadas, a pesar de que no estén del todo informados sobre
los tipos especificos de datos que se recolectan sobre ellos y obviamente denotan
preocupacion por como se puede llegar a utilizar su informacion personal.

En un futuro en el que los datos de los consumidores serdn una gran fuente de ventaja
competitiva, ganar la confianza de los consumidores sera sin dudas la clave. Las empresas
que corran con ventajas competitivas relacionadas a una relacién sustentable con el
“productor de informacion” seran aquellas que sean transparentes acerca de la informacion
que recogen, describiendo cdmo la utilizan, ofreciendo a los consumidores el control de
sus datos personales, y ofrecer un valor razonable a cambio de que construir esa confianza
y tener acceso continuo e incluso ampliado.

Si comienza a haber mas empresas que hacen lo anteriormente descripto, comenzara a
suceder que aquellos que ocultan como utilizan los datos personales y no proporcionan
valor para fomentar el aporte de informacion se veran afectados por la desconfianza de los
consumidores con la consecuente pérdida de negocios que esto puede traer (Timoty Morey,
2015).

En los inicios la recoleccion de datos estaba limitada al mundo on-line, en ese sentido la
recoleccion de datos se hacia de manera exclusiva a través de Internet (sitios web y
aplicaciones), desde alli erigieron sus emporios empresas como Google y Amazon.
Mediante el seguimiento de las actividades de los usuarios en linea, las areas de Marketing
eran capaces de ofrecer publicidad y contenido dirigidos.

Los avances tecnolégicos en conectividad y miniaturizacion han permitido desarrollar
dispositivos fisicos capaces de recoger nuevos tipos de datos, incluyendo por ejemplo
cuestiones relacionadas a la ubicacion y el comportamiento de los consumidores.

La personalizacion de estos datos permite adaptar las respuestas al constante cambio de
comportamiento de los consumidores, adaptando la oferta de manera constante a las
preferencias de los usuarios. Esto convierte a los productos en nuevas experiencias, los
consumidores cada vez menos consumen productos y cada vez mas buscan consumir
experiencias memorables. Los consumidores hacen de todo, todo el tiempo y las
segmentaciones rigidas carecen de sentido (Gonzalo Alonso, 2009).
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Es por ello que debemos tener conocimiento de que estos grandes volimenes de datos
representan enormes oportunidades para aquellos que quieren cometer abusos. Brechas de
seguridad a gran escala, exponen la vulnerabilidad de los consumidores a los hackers o
aquellos que quieren comercializar informacién con fines fraudulentos (Timoty Morey,
2015).

Como en todos los ordenes de las cosas se trata de un equilibrio para evitar abusos de las
partes involucradas, las revelaciones desmedidas por parte de las empresas en cuanto a la
utilizacion de datos personales causan un efecto negativo en los consumidores al mismo
tiempo que estos ultimos son conscientes de que el intercambio de datos puede dar lugar a
productos y servicios que les hacen la vida mas facil, mas entretenida, los educa, y les hace
ahorrar dinero. Esa es la tension que se debe resolver (Gordon, 2015).

Nadie, ni las empresas ni sus clientes quieren dar marcha atras en el uso de estas
tecnologias y es un hecho que el desarrollo y la adopcion de los productos y servicios que
explotan el uso de los datos personales siguen aumentando.

Los nimeros son abrumadores, se estima que cerca de 5 mil millones "cosas" conectadas
estardn en uso en 2015, esto representa un aumento del 30% respecto de 2014 y que se
espera que ese numero se vaya a quintuplicar para el afio 2020 (Gartner, Gartner Says the
Internet of Things Installed Base Will Grow to 26 Billion Units By 2020, 2013).

La resolucion de esta tension requerird que tanto las empresas como los responsables de los
marcos regulatorios mantengan una discusién profunda y madura para llevar el tema de la
privacidad de los datos a otro nivel, mas alla del uso con fines de publicidad y salir de la
idea simplista de que la recopilacién de datos en grandes volimenes y de manera masiva es
algo malo. Se debe llegar a una maduracion y transparencia que permita tanto a empresas
como a consumidores darse cuenta que la utilizacion de los datos personales beneficia a
todos los jugadores del ecosistema.

Una encuesta realizada a 900 personas en 2014 en cinco paises (Estados Unidos, Reino
Unido, Alemania, China, e India) para ayudar a las empresas a comprender las actitudes de
los consumidores respecto del conocimiento sobre la recoleccion y uso de los datos
personales, revela cuestiones relacionas a cuan conscientes son de coOmo se recogieron sus
datos y de como se utilizan, cdmo se valoran los diferentes tipos de datos, sus sentimientos
acerca de la privacidad, y lo que espera a cambio de sus datos (Timoty Morey, 2015).

Algunos nimeros muestran lo sorprendente del desconocimiento y la oscuridad en la que
los consumidores se encuentran. En promedio, s6lo el 25% de los encuestados sabia que
las huellas de sus datos incluyen informacion sobre su ubicacién, y lo que es ain mas
Ilamativo, sélo el 14% entiende que estaban compartiendo el historial de su navegacién
web (Timoty Morey, 2015).

Por otro lado el 97% de los encuestados expresé su preocupacion sobre que las empresas y
el gobierno pueden hacer mal uso de sus datos. El robo de identidad es una preocupacion
superior (citado por el 84% de los encuestados chinos en un extremo del espectro y el 49%
de los indios en el otro). Los temas relacionados a problemas de privacidad también
califican alto; 80% de los alemanes y el 72% de los estadounidenses son reacios a
compartir informacién con las empresas, ya que solo quieren mantener la privacidad de sus
vidas. Estos nimeros demuestran a las claras que los consumidores si se preocupan por sus
datos personales, incluso cuando no saben siquiera que tipos de datos estan cediendo.

Obviamente, no todos los tipos de datos tienen la misma importancia para los
consumidores, para tener una idea aproximada en este aspecto los encuestadores
preguntaron qué valor (en USD) le darian los consumidores a cada tipo de dato que

19



estarian cediendo, dependiendo de su pais de origen los consumidores le dan un peso
especifico diferente a cada tipo de dato, por ejemplo, los alemanes colocan en el top del
ranking a sus datos personales, mientras que chinos e indios en el menor, en el caso de los
britanicos y estadounidenses se mantiene en el medio de la tabla. La informacion de
identificacion de Gobierno, informacidn relacionada a la salud, y la informacién de tarjeta
de crédito tienden a ser los més valorados entre los paises, mientras que lo relativo a la
ubicacion y a la informacién demografica estan entre los menos valorados (Timoty Morey,
2015).

Si las compafilas comienzan a entender la preocupacion que significan para los
consumidores los diferentes tipos de datos y el valor que tiene cada uno de ellos, podrian
comenzar a plantear modelos de negocio en los cuales se le entregue valor adicional a los
consumidores a cambio de la produccion o el aporte de informacion, y cuando menciono
valor no quiero significar solamente valor monetario, cualquier aspecto que sea percibido
como valor por el consumidor debe estar en la mente de las empresas a la hora de entregar
valor. Una relacion con los consumidores basada en un intercambio justo garantizara a las
empresas tener la materia prima necesaria para desarrollar una estrategia de monetizacion
de datos de manera sustentable pudieron incluso acceder a informacion ampliada
basandose en la confianza depositada por los consumidores.

No sélo el tipo de dato es lo que importa, para el consumidor un aspecto de especial
relevancia es que tipo de uso le va a dar la empresa a esa informacion, o lo que es lo
mismo, de qué manera la organizacién monetizara esa informacion. En ese sentido los
consumidores esperan mas 0 menos valor por parte de las organizaciones dependiendo del
tipo de estrategia de monetizacion que esta vaya a implementar, por ejemplo, los
encuestados ven como un trato justo la mejora de un producto o servicio a cambio de sus
datos personales, pero esperan mucho maés valor cuando el modelo de monetizacion esta
basado en publicidad dirigida. Los consumidores esperan el mas alto valor, segln la
muestra de la encuesta, cuando la estrategia de monetizacion parte de la empresa es vender
sus datos a terceras partes (Timoty Morey, 2015).

Si bien aun en material legislativa se necesita madurar, sobre todo en nuestro pais, hay
sefiales de que la ley comienza a poner el ojo Yy a darle importancia a las cuestiones
relacionadas a la proteccion de datos personales. Ha sido emblematico el caso de Google
en la UE, donde particularmente Alemania exhorté a Google a cambiar sus practicas en
cuanto al tratamiento de los datos de las personas porque viola las leyes de proteccion de
datos personales del pais, instandolo incluso a ofrecer el “derecho al olvido” que consiste
en que cualquier individuo podria solicitar la desaparicion de toda informacion personal
gue no quiera que esté publica on-line (Clarin, 2015).

Esto refuerza ain mas la teoria de que si las compafiias trabajan en consenso con los
consumidores, devuelven valor agregado a cambio de la cesién de datos, de manera
consistente con el valor percibido por el titular de ese dato; los negocios serian mucho mas
sustentables en el tiempo. Estarian basados en la transparencia y en una relacion de
confianza con los consumidores.

La confianza y la transparencia son los mayores drivers para que los consumidores accedan
de manera voluntaria a que se recolecte su informacion con fines comerciales, incluso ain
si el valor que reciben a cambio de la informacion es valorado. La confianza y la
transparencia son los valores que sostienen la relacion a lo largo del tiempo, si una
organizacion no goza de la confianza de los consumidores es indudable que no podra
acceder a ciertos tipos de datos no importa cual fuere el beneficio que ofrezca a cambio.
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Los tipos de organizaciones tampoco son todos iguales para los consumidores, de hecho, la
confianza que tienen los consumidores sobre las organizaciones depende directamente del
tipo de organizacion. Ordenandolas segun cuan dignas de confianza son, las que califican
més alto (completamente confiables) son las instituciones médicas y nuevos medios de
pagos como PayPal, mientras que las que mas bajo califican son las redes sociales (Timoty
Morey, 2015).

La confianza de los consumidores se puede construir de diversas formas, como se ha
mencionado anteriormente, hay que basar la relacion con los consumidores en la
transparencia de las reglas, construir modelos de negocio donde ambas partes ganen y
donde los riesgos sean controlables.

Los consumidores no pueden confiar si no entienden o no saben de qué tratan las politicas
de privacidad de las compafiias, la educacion sobre esas politicas es clave y se debe
realizar un trabajo de concientizacion en los consumidores sobre los beneficios que traen
aparejado el uso de datos personales. Remarcando siempre la seguridad y privacidad en el
tratamiento de la informacion. Es una enorme responsabilidad si se lo toma con la seriedad
que merece, ser una empresa responsable en el uso de los datos de los consumidores.
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3.2 Modelos de Negocio

La monetizacion de datos no es un descubrimiento nuevo, desde siempre, las
organizaciones han tratado de aprovechar la informacion en aras de realizar mas y mejores
negocios. Lo que va cambiando son los modelos de negocio, dependiendo de las
innovaciones que se van sucediendo.

La evolucion de las redes de comunicacion, el incremento en la penetracion de internet, la
velocidad con que los nuevos desarrollos tecnologicos se suceden, las capacidades de
tratamiento de grandes volimenes de informacion, todo eso genera el ambiente de negocio
propicio para la proliferacion de modelos de negocio de monetizacion de datos de maneras
que hasta hace muy poco tiempo no hubiésemos imaginado.
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Figura 3.2 - Fuerzas que empujan la Monetizacion de Datos (Astrid Bohé, 2013)

Los primeros en comenzar a recolectar datos personales a partir de las bondades de
Internet fueron los sitios web y aplicaciones web, desde alli se podia recopilar informacién
de los navegantes y usuarios de las aplicaciones para comenzar a entender un poco mejor
el comportamiento de los mismos.

Usuarios de Internet y penetracion a nivel mundial
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Figura 3.3 - Usuarios y penetracién de Internet a nivel mundial (Paez, 2014)
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3.2.1 Google, mas que un buscador

Google particularmente, se dio cuenta de la importancia que tendria para los negocios
entender que “buscaban” los consumidores en la red. El descubrimiento era sencillo:
mediante el seguimiento de las actividades de los usuarios en linea, las areas de Marketing
serian capaces de ofrecer publicidad y contenido dirigidos.

El modelo de negocios de blsqueda paga se remonta al afio 1998, cuando Bill Gross® hace
su presentacion del buscador GoTo.com’ en una conferencia TED, donde presentarfa lo
que para la época era un modelo de negocios revolucionario. GoTo.com era un motor de
busqueda en internet de la época junto con AltaVista, por nombrar otro ejemplo de esa
época. Lo que Gross estaba presentando en ese momento no eran las bondades de su
buscador ni la potencia de sus algoritmos de busqueda, estaba presentando un modelo de
negocio innovador para la época y por lo tanto, a la audiencia le resultaba dificil aceptarlo
lo que llevo a que fuera duramente criticado (Battelle, 2006).

El modelo de negocio de Gross era sencillo si lo miramos con nuestros ojos, consistia
basicamente en rankear los resultados de las busquedas que hacian los usuarios segun el
dinero que ponian los anunciantes, o sea, ante dos resultados iguales apareceria primero el
resultado que tuviera mas dinero asociado y esto se hacia a través de palabras claves. El
modelo de negocio si bien parece sencillo, causo un gran revuelo en esa época. Se le
criticaba a Gross que su modelo de negocio no era ético, él lo defendia diciendo que era el
equivalente a las paginas amarillas, donde quien méas paga tiene el anuncio mas grande y
por ende lo ven mas (Battelle, 2006).

El problema del modelo de negocio Gross era que mezclaba los resultados, o sea, los
resultados de busca organica se mezclaban con los resultados de busqueda paga. Lo cual
no era del todo bien recibido. Mientras tanto, Google que ain no habia visto la luz seguia
trabajando. En Octubre del afio 2000 Google presentd AdWords en respuesta al modelo de
negocio de GoTo.com que para esa época ya habia cambiado su nombre a Overture y ya no
era un destino de busqueda sino que derivaba trafico a otros sitios (Battelle, 2006).

AdWords aparecia como la maduracién del modelo de negocio de Gross, Google habia
sabido captar el concepto pero le incorpord pequefias mejoras al modelo que hicieron que
el mundo de la publicidad por click ya no fuera nunca més lo mismo. Para la época en la
que se lanz6 AdWords, Google atendia 60 millones de bdsquedas al dia y se habia
consolidado como el motor de blsqueda de internet, ademés comenzaba a explotar las
capacidades de sus indexaciones ofreciendo paginas relacionadas con las busquedas que se
hacian. La gran diferencia del modelo de negocio de Google radicaba en dos de sus
principales activos: el algoritmo Pagerank®, que rankea los resultados de las blsquedas
organicas por su relevancia y sus red de anunciantes, la diferenciacion que hizo Google
sobre las busquedas pagas y las busquedas organicas le aporto transparencia al modelo de
negocio evitando que compitieran en el mismo espacio patrocinadores con contenido
relevante para los consumidores (Battelle, 2006).

Ya en 2001 Google tenia ingresos por 85 millones de délares gracias a AdWords, pero
todavia faltaba mejorar. En 2002 realizaria una adaptacion a AdWords que cambiaria por
completo el ecosistema de pago por Click. De la misma manera que su algoritmo
PageRank rankea las paginas por relevancia (entre otras cosas) incorporaron a AdWords el

® Fundador de GoTo.com, que era un buscador de internet, mas tarde adquirido por Yahoo! (wikipedia, Bill
Gross)

” Buscador de internet, més tarde adquirido por Yahoo! (wikipedia, Yahoo! Search Marketing)

8 Algoritmo de busqueda de Google que popularizé su modelo de negocios basado en relevancia (wikipedia,
Page Rank).
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concepto de popularidad de los anuncios. Ya no era solo la puja de quien ponia mas dinero
por aparecer primero en la seccion de avisos patrocinados de Google, ahora si el
anunciante era uno de los que menos dinero puso pero su aviso era el mas popular,
apareceria primero (Battelle, 2006).

Esto trajo aparejado algo sumamente importante para la economia de los clicks, la
pertinencia. A partir de ese momento los avisos deberian ser pertinentes para rankear bien,
deberian ser relevantes para los consumidores para que estos hagan click sobre ellos lo cual
genera un circulo virtuoso entre el anunciante y el consumidor. Y a todo esto Google se
habia aduefiado de las dos fuentes de datos: Lo que buscan los consumidores y lo que los
anunciantes quieren venderles.

Google Search Timeline Google
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Figura 3.4 - Evolucion de Google Search (Lardinois, 2013)

El modelo de negocio de Google esta basado en brindarle servicios de valor agregado a los
consumidores de forma gratuita, a cambio de la utilizacion de sus datos. Google ya no s6lo
es duefio de nuestras preferencias de navegacion, nuestros intereses, con quienes nos
intercambiamos mensajes de correo electronico, nuestra red de contactos o amistades,
como expresamos nuestros sentimientos, que libros, que peliculas y que juegos
consumimos, como y de qué manera utilizamos nuestros diferentes dispositivos, cuantos
dispositivos son y de qué tipo, y la lista sigue.

Los consumidores son productores de informacion de manera compulsiva, compartiendo
sus datos ya sea de manera voluntaria o a traves de las huellas que dejan, huellas que luego
son barridas y recolectadas por con tecnologias desarrolladas para tal fin. La produccién
por parte de los consumidores estd en gran medida impulsada por los nuevos formatos de
colaboracion e intermediacién, las cantidades de datos que se generan a partir de estos
formatos permiten desarrollar lo que se conoce como la personalizacién masiva (Piscitelli,
2009).

Recorriendo la historia de Google hemos visto como a partir de tomar un modelo de
negocio consolidado e incluir algunas innovaciones al mismo, supo erigirse no sélo como
el lider indiscutido de las busquedas por internet, su modelo de negocio tiene mas que ver
con el de una agencia de publicidad que con un buscador.
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Figura 3.5 - Evolucion de Google (Lovato, 2014)

Las plataformas de negocio mas exitosas de Google son su buscador de internet y
YouTube, ambas basan sus modelos de negocio en publicidad dirigida. Paraddjicamente,
ninguna de estas plataformas tienen contenido propio, los productores de esos contenidos
son los consumidores. Google ha sabido crear y potenciar una economia de contenidos que
se retroalimenta a partir de la inteligencia aplicada, ya nadie discute las busquedas de
Google, se ha convertido en el estdndar de la basqueda por internet y esto se debe en gran
parte por la pertinencia de los resultados que arroja.

Nadie se asombra porque visualiza avisos de texto o banners relacionados a las cosas que
ha estado navegando o0 a sus busquedas recientes, nadie pone atencion al historial del
navegador, 0 se preocupa porque Google Chrome ha pasado de ser un browser de
navegacion a ser un “sistema operativo” web que manejas a través de sesiones de usuario
la historia de navegacion, las aplicaciones y las descargas de cada dispositivo que
utilizamos e incluso su uso es transparente a los diversos dispositivos. Esto significa que
un usuario que este navegando en su PC de escritorio puede continuar haciéndolo desde su
celular o Tablet porque esta sesionado dentro de Google Chrome.

3.2.2 Amazon.com, personalizacion masiva

Amazon.com® ha sido pionero en el desarrollo de modelos de monetizacion de datos, quien
habiendo comenzado sus operaciones como una tienda de libros on-line, rapidamente
amplio su modelo de negocios posicionandose como un retail de mayor amplitud.
Amazon.com comenzo a explotar las capacidades del Bl y Big Data, utilizando datos del
comportamiento de sus consumidores dentro del sitio para realizar las recomendaciones de
las mejores ofertas posibles a los consumidores (wikipedia, Amazon.com).

De esta manera, Amazon.com era capaz de predecir cuél era la préxima mejor oferta para
el consumidor, a partir del anélisis de lo que ese consumidor habia estado buscando y
efectivamente comprado en el sitio.

En poco tiempo, Amazon.com se transformo en una de las mayores cadenas de Retail del
planeta, su modelo de negocio basado en estrategias de datos y CRM le dieron una ventaja

° Empresa de comercio electrénico con base en Seattle, EU. Es el retailer basado en comercio electrénico
mas grande de los EU (wikipedia, Amazon.com)
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competitiva y una lealtad de sus consumidores que lo posicionaron rapidamente por sobre
el resto de los Retailers.

amazon
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Figura 3.6 - Historia y evolucidon de Amazon (The Economist, 2014)

En la actualidad Amazon.com esta posicionada en el puesto #14 del BrandZ 2015, que
mide a las 100 marcas globales méas valiosas. Posicionandose muy por encima de ratailers
tradicionales como Walmart (26), Ikea (64). Si se lo compara respecto del valor de marca
con sus competidores directos dentro de la categoria de e-tailers (Retailers no fisicos),
eBay se encuentra ubicado en el puesto #73, siendo la Unica marca que sUpera a
Amazon.com en su categoria Alibaba.com, ostentando el puesto #13 (Millward Brown). La
Figura 3.6 muestra la evolucion que ha tenido Amazon.com desde sus inicios, en 1994.

Amazon.com representa el ejemplo a seguir en cuanto a modelos de negocios basados en
estrategias de monetizacion de datos, ha sabido construir un nuevo formato de
relacionamiento con los consumidores a partir de conversaciones, dejando de lado la venta
unica. Amazon.com favorece el intercambio de informacion entre los consumidores y
fomenta los ciclos ociosos de estos Gltimos, favoreciéndose de la recopilacion de esos
datos (Piscitelli, 2009).

3.2.3 Monetizacion de datos en la era de la Uberizacion

La economia basada en la intermediacion y colaboracion entre pares ha evolucionado
exponencialmente en los Gltimos tiempos, permitiendo desarrollar modelos de negocios
soportados en la cultura de la actividad, formando parte de una red interconectada y no del
uso por la adquisicion de un servicio en un momento Unico e inconexo (Piscitelli, 2009).

Esto ha dado lugar a innovaciones en materia de modelos de negocio como Uber'* o
Mint2, por citar dos ejemplos similares de industrias diferentes.

En ese contexto las empresas comienzan a darse cuenta del valor de los datos que poseen y
definen modelos de negocios basados en las capacidades de recolectar datos que pueden
por ejemplo ser importantes para otros organismos 0 empresas (Brobst, 2015).

19 |nforme sobre el ranking global de marcas, elaborado por Millward Brown (Millward Brown)

1 Aplicacién mévil de red de servicio de transporte, conecta a pasajeros con conductores de vehiculos
registrados en el servicio (wikipedia, Uber)

12 Aplicacién movil de finanzas personales (wikipedia, mint.com)
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Como ejemplo, Uber ha acordado recientemente para compartir datos de patrones de
manejo con funcionarios de Boston para que la ciudad pueda mejorar la planificacion del
transporte y priorizar el mantenimiento de carreteras. Estas y otras innumerables
aplicaciones son los impulsores del aumento del poder y el valor de los datos personales
(Timoty Morey, 2015).

Otro ejemplo de esta practica es Mint.com, la aplicacion de finanzas personales. Mint.com
vende la informacién que recoge de sus usuarios a terceras partes de una manera muy
inteligente. Cada vez que un usuario de Mint.com carga un cargo en el exterior en una de
sus tarjetas de crédito y se le carga un monto adicional por el uso de la tarjeta en el
exterior, Mint.com marca esa transaccion y se la refiere a un procesador de tarjetas que no
cargue por esos servicios, de esta manera Mint.com recibe una comision y el consumidor
(que cedio sus datos a Mint.com) queda liberado de futuros cargos (Timoty Morey, 2015).

Estos son solo algunos ejemplo de como la utilizacion de datos personales de los
consumidores puede hacer mas rentables los negocios o en el mejor de los casos das inicio
a nuevos negocios, mejorar la vida de las personas o incluso mejorar el planeamiento y la
seguridad en las ciudades. Pero todo ello debe estar acompafado por reglas claras de modo
tal de hacer la relacion productor-comercializador una relacion sustentable basado en la
confianza y la transparencia (Gordon, 2015).
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3.2.4 Conceptualizacion de un Framework de Monetizacion de Datos
Existen diferentes enfoques para evaluar el valor de los datos que posee una organizacion,
ya sea desde la perspectiva interna o externa de la propiedad de los datos.

Los modelos de negocio de monetizacion de datos tienen su origen primitivo en las
técnicas basicas de recopilacion, almacenamiento, filtrado o refinamiento vy
enriquecimiento. Se puede también extender esta primera clasificacion a técnicas de
facilitacion de acceso, ocultamiento y consultoria (Q Ethan McCallum, 2013).

Recolectar/Provisionar Recoleccion y venta de datos crudos
Almacenamiento Almacenar los datos de otro

Borrado de registros indtiles o construccion de nuevos sub

Filtrado o Refinado sets de datos interesantes

Enriguecimiento Enriguecer los datos con otros datos de terceras partes

Permitir la consulta de datos de la manera que el cliente quiera

Facilitacion de Acceso L
y en el formato que necesite

Ocultamiento Ocultar datos que no se quieran publicar

Proveer conocimiento y servicios profesionales sobre los

Consultoria datos

Tabla 3.1 - Técnicas basicas para estrategias de datos (Q Ethan McCallum, 2013)

Una segunda definicion para conceptualizar un framework para los modelos de
monetizacion de datos podria estar definido por el valor percibido de los datos, en donde
los datos crudos estarian en la base de la pirdmide de valor percibido mientras que los
insights™ o las transacciones basadas en inteligencia de datos estan en el tope del valor que
se puede entregar.

= Interacciones con
consumidores basadas en

Transacciones datos ALTO VALOR

= Programas de APIs y acceso
a plataformas

= Aplicaciones que presentan
Presentacion insights en formato legible
= Herramientas de Bl

= Data Science, data mining,

Insights predictive analytics

= Almacenamiento y

Datos procesados procesamiento seguros
= Plataformas

= Datos crudos de una nueva

fuente de datos BAJO VALOR

Datos crudos

Tabla 3.2 - Aumento del valor desde datos crudos hasta Insights (Astrid Bohé, 2013)

13 \/er Glosario
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Ampliando las perspectivas se pueden agregar dos dimensiones mas al analisis. La
definiciébn de los modelos de negocio basados en monetizacion de datos de los
consumidores podria dividirse segun el tipo de datos del que se disponga y de qué manera
se haré uso de esos datos. Para graficarlo mejor, los modelos de negocio deben basarse en
dos grandes aspectos: CoOmo es la producciéon de datos y de qué manera se realiza la
monetizacion de los mismos (Timoty Morey, 2015).

Deberd reinar un equilibrio entre los dos aspectos antes expuestos, dado que los
consumidores — quienes son los productores de los datos — requerirdn de manera consciente
0 inconsciente algo a cambio de los datos que estdn cediendo y esta tendencia esta
creciendo en los Ultimos tiempos (Gordon, 2015). Podriamos dividir entonces la
produccién de datos en tres grandes grupos:

Auto delacion

El primero estaria determinado por aquellos datos que los consumidores comparten
voluntariamente y los podriamos clasificar dentro del universo de la auto-delacion, esto
significa que los consumidores son plenamente conscientes de que estan cediendo sus
datos a un tercero y son conscientes también de que tipos de datos estdn cediendo.
Podriamos ubicar dentro de esta categoria a aquellos datos que cominmente se completan
en formularios de contacto, por ejemplo, direccion de correo electrdénico, datos de empleo,
datos de educacion, edad, género, estado civil.

Recopilacion Digital

El segundo de los grupos de produccion de datos estaria determinado por aquellos datos de
recopilacién digital exhaustiva, en este grupo podemos incluir todos aquellos datos que son
recopilados digitalmente a través de la utilizacion de dispositivos y aplicaciones por parte
de los consumidores. Por ejemplo, informacion de ubicacion, historial de navegacion web,
navegacion movil, aplicaciones descargadas, compras via e-commerce y m-commerce,
informacion de contactos, redes sociales, etc.

Generacion de Perfiles

Un tercer grupo de produccién de datos esta determinado por actividades de perfilado,
podriamos mencionarlo también como profiling o clustering, dado que se trata de clasificar
a los consumidores dentro de perfiles definidos. Se puede decidir que este grupo aplica
inteligencia a la combinatoria de los dos grupos anteriores, una combinacion de los dos
anteriores mas otros tipos de datos que se puedan adicionar a la construccion de los
perfiles. Esta inteligencia aplicada a los datos permite entre otras cosas desarrollar
algoritmos predictivos con el fin de predecir futuros intereses y comportamientos de los
consumidores.

Dependiendo de la profundidad del anélisis o del modelo predictivo que se quiera llegar a
desarrollar, la informacion transaccional no siempre es suficiente, es aqui donde se podria
presentar un cuarto grupo de produccion que en realidad no es un grupo de produccién en
si mismo pero si hay que tomarlo en cuenta a la hora de incluirlo como probable fuente de
datos a la hora de elaborar modelos de negocio basados en monetizacion y hace referencia
a las técnicas vistas en la Tabla 3.1.

Este grupo es aquel conformado por datos de un tercero que enriquecen con determinado
valor el conjunto de datos que ya se posee. Dentro de los escenarios posibles en los cuales
esto puede ocurrir podemos mencionar por ejemplo cuando se quiera agregar informacion
financiera o de potencialidad de consumo (desde la perspectiva monetaria) a los perfiles
que estemos desarrollando. Otro escenario de aplicacion podria ser agregar una dimension
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cualitativa proveniente de estudios cualitativos que puedan por ejemplo inferir que
atributos de un producto, servicio 0 marca tiene mayor peso sobre otro y cémo funcionan
esos atributos al momento de la decision de compra.

Esta informacién raramente podra ser aportada por los grupos de produccién antes
mencionados y deberan ser contratados a terceros. Esto analizado desde la perspectiva de
modelos de negocio, no es mas que una estrategia de monetizacion de datos por parte de
ese tercero que basa su modelo de negocio en la recopilacion de datos de diferentes
industrias, los relaciona a un individuo y luego revende a terceras partes esos datos crudos
en diferentes modalidades. En esta instancia y a partir de lo que muestra la Tabla 3.1
estariamos en presencia del més béasico de los modelos de negocio.

Esas modalidades pueden variar desde la venta de datos crudos a indicadores analiticos
predictivos, que puedan llegar a inferir la probabilidad de que un evento ocurra. Un claro
ejemplo de eso es Equifax™*. Su modelo de negocio alrededor del mundo se basa en la
conformacién de Bureaus de informacion de crédito y a partir del apalancamiento en esa
informacion comienza a desarrollar valor sobre esos datos, sirviendo a diferentes mercados
verticales en diferentes areas de negocios que van desde areas de marketing hasta las areas
de cobranzas.

Los modelos de negocios asociados a la monetizacion de datos, no solo estan determinados
por la manera en que esos datos se producen o recolectan, como hemos dicho con
anterioridad, los modelos de negocio estan basados tanto en la manera en que se producen
como en la manera en la que se explotan o comercializan los datos.

Dentro de las categorias de explotacién de datos se pueden definir tres grandes categorias a
priori:
Mejora de un Producto o Servicio

El primer grupo se encuentran aquellos modelos de negocio que cuya propuesta de valor
principal esta definida por la mejora de un producto o servicio. Por ejemplo la utilizacion
de datos de localizacién para una aplicacion del estado de la red de transporte publico, a
partir de los datos de localizacion del individuo la aplicacién pude determinar cual es el
transporte mas cercano dependiendo del destino que al que el individuo indique que quiere
dirigirse.

Dentro de esta categoria podemos incluir varios ejemplos, la recoleccion de datos de
localizacion no se limita solamente a la localizacion actual del individuo, debemos tener en
cuenta que se pueden establecer patrones de ubicacion a partir de cruces de datos de
diferente complejidad. Por ejemplo, dependiendo del tiempo y los horarios en los cuales un
individuo se encuentra en reposo, tomando datos de su teléfono movil. La ubicacion de un
teléfono movil en el horario de 9 a 18 horas podria definir con un alto grado de precision el
lugar o la zona donde un individuo trabaja, mientras que la ubicacién mas frecuente dentro
de las demaés franjas horarias e incluso los fines de semana determinaria la ubicacion en
donde vive ese individuo.

A partir de algoritmos tan simples como esos se puede agregar valor a productos o
servicios de terceros o mejorar los productos o servicios propios, en ambos casos se esta
utilizando datos de los individuos para mejorar un producto o un servicio, lo cual trae
aparejado mejores resultados. Estos resultados pueden ser medidos en algunos casos en de
forma tangible en materia de revenues y en otros se podra determinar como aumenta la

4 Empresa Americana lider en soluciones basadas en inteligencia y valor agregado en los datos (Equifax)
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lealtad de los consumidores con la marca a partir de la mejora de los productos o de los
Servicios.

Un ejemplo concreto de como se puede mejorar un producto o servicio es Google Now.
Google ha entendido que toda la informaciéon que le “solicita” a los consumidores puede
ser utilizada en beneficio de ellos.

La aplicaciéon predictiva Google Now aprovecha los datos de perfiles para crear un
asistente virtual automatizado para los consumidores.

Recolectando y segmentando datos de correo electronico de los usuarios, la ubicacion, el
calendario y otros datos, Google Now puede, por ejemplo, notificar a los usuarios cuando
tienen que salir de la oficina para cruzar la ciudad para una reunion y proporcionar un
mapa para su viaje mostrando esa informacion en Google Maps. Esta aplicacion utiliza
datos muy valorados por los consumidores, pero mejora la performance de la vida
cotidiana de las personas de tal manera que muchos consumidores estan dispuestos a
compartir esa informacion.

Servicios de Marketing o publicidad dirigidos

El otro gran grupo de modelos de negocios posibles a partir de la monetizacion de
informacidn estd dado por la capacidad de brindar servicios de marketing o publicidad
dirigidos. Dentro de este grupo existe un amplio abanico de posibilidades dependiendo de
las capacidades de recoleccion de datos y dependiendo de las capacidades de uso de esos
datos.

Podemos citar un ejemplo clasico, la personalizacion de contenido en los sitios de e-
commerce de los retailers. Esta es una practica cada vez mas comdn que ha ido
incrementando su aplicacion a través de diversas tecnologias desde que Amazon.com
comenzd a popularizar esta metodologia. Los retailes cada vez mas utilizan las huellas que
dejan los consumidores con sus datos para ofrecerles productos adecuados dependiendo las
preferencias de estos ultimos.

De maneras diferentes las campafias de marketing dirigidas y segmentadas han
evolucionado en formas cada vez mas complejas, permitiendo a las marcas utilizar los
datos de multiples maneras posibles.

Pongamos como ejemplo nuevamente a Amazon.com, como hemos dicho con anterioridad,
Amazon.com ha sido un pionero en la captura y utilizacion de datos de los consumidores
con fines de mejorar las campafias de marketing y por ende la conversion. Este ejemplo
nos muestra como una marca utiliza los datos de navegacion dentro de su propio sitio para
lograr mejorar los ratios de conversion y consecuentemente, mejorar los revenues.

Pero también existe la posibilidad de trascender el ambito de “la casa propia”, se pueden
capturar datos del comportamiento de los consumidores fuera del propio sitio, y a traves de
algoritmos incrementar la calidad del perfilado y por consecuencia hacer ofertas dirigidas
con mayor precision.

Dependiendo de las tecnologias que se utilicen, las marcas pueden ser capaces de alcanzar
diferentes niveles de pertinencia en las publicidades o campafias de marketing. Pero
también se debe tener en cuenta que dependiendo de los niveles de lealtad que tengan las
marcas, la masividad de los productos o servicios que comercialicen, los volumenes de
transacciones que reciban sus sitios generan que esa red de trafico de influencias sea muy
valorada por terceras partes.
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Venta de datos o inteligencia a terceras partes

Lo anteriormente mencionado puede dar lugar a que otras marcas estén dispuestas a pagar
por beneficiarse de esa red de trafico de influencias e intereses, con lo cual se genera el
tercer grupo de modelos de negocios para la monetizacién de datos. Este grupo esta
definido por la reventa de datos o perfiles adecuados a terceras partes con el fin de que
estos Ultimos puedan venderles sus productos o servicios.

Pongamos como ejemplo al rey de las redes sociales, Facebook'®, ha sabido explotar el
trafico y en su red de maneras diversas. Facebook no produce ningun tipo de contenido,
son los consumidores los que producen cantidades inmanejables de datos y los vuelcan al
universo de la red social que los captura y realiza inteligencia sobre ellos. Facebook no
solo monetiza los datos de los consumidores a partir de la venta de espacio publicitario en
su plataforma social. Facebook ofrece acceso a una de las bases de datos de profiling méas
grandes del mundo, en sus bases de datos hay informacion de gustos y preferencias de los
usuarios, contactos, lugares donde vacacionan, escuelas a donde asisten, autos que se
compran, parejas, familia, y la lista es interminable.

Acceder a esa informacion para un tercero es algo muy valioso y por lo cual cualquiera
estaria dispuesto a pagar, es por ello que no solo Facebook monetiza sus datos
vendiéndolos a terceros, Amazon.com y Google también lo hacen. Sus redes son tan
utilizadas que el volumen de trafico que generan sea un iman para las marcas.

Aqui nuevamente aparece la transparencia y la confianza como eje de los modelos de
negocio sustentables.

No hace falta ser Facebook, Amazon.com o Google para monetizar los datos vendiéndolos
a terceros, se puede generar valor a un tercero vendiéndole datos valiosos para el negocio
de este sin tener que ostentar volimenes de transacciones gigantescos. Hemos citado con
anterioridad el ejemplo de Mint.com, vendiendo datos de personas que realizan
transacciones con tarjetas de crédito.

Se podria partir de una matriz de analisis de modelos de negocio de monetizacién de datos

basandose, en los conceptos desarrollados en el presente capitulo y que han sido graficados
en la Tabla 3.1 y la Tabla 3.2. De esa manera podriamos obtener un esquema similar al que
muestra la Tabla 3.3.

15 Red Social on line con sede en Menlo Park, California. Fundada en 2004 (wikipedia, Facebook).
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Auto Delacion
Recopilacion
Digital 3 2 9
— 3 1] 3 2 3 2
Generacion de S S I5) S o S
Perfiles 8 2 8 2 8 =
_ _ © IS ©
Enriquecimiento | © o =
con datos de
terceras partes
. . . Venta de datos o
Mejora de un Servicios de . .
) - . L Inteligencia a Terceras
producto o Servicio Marketing Dirigidos partes

Tabla 3.3 - Esquema conceptual de monetizacién de datos (Astrid Bohé, 2013) (Q Ethan McCallum, 2013)

Claro que volumenes de transacciones elevados hacen que los negocios potenciales sean
mas atractivos, con lo cual quienes sean los “duefios” de los mayores volimenes de datos
de los consumidores tienen las mayores chances de ganar o al menos corren con ventajas
significativas en la era de la monetizacion de los datos.

A partir del analisis de las diferentes dimensiones que hemos desarrollado en el presente
capitulo y utilizando el esquema de la Tabla 3.3, se podria tomar como punto de partida en
el analisis los diferentes modelos de negocio basados en datos.
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Capitulo 4

4 Tendencias de Mercado
4.1 Mercado Retail

4.1.1 Omnicanalidadl¢y el Retail del futuro

En la actualidad es muy comun escuchar el termino omnichannel (omnicanal en espafiol),
en cada articulo, conferencia de e-commerce o blog relacionado al retail marketing. Junto
con Big Data son los términos de moda del momento, es por ello que las organizaciones
estdn escuchando y prestando atencidn, tratando de entender si se trata de una nueva
burbuja o realmente es un desafio para sus negocios a futuro.

Lo cierto es que no puede haber en la actualidad ningun Retail que no esté atendiendo al
menos de manera exploratoria el fendmeno de la omnicanalidad. Cada vez maés, los
consumidores esperan que las marcas les vendan no s6lo productos, esperan recibir una
experiencia memorable al momento de la compra, enfrentar de manera seria este desafio
requiere de una estrategia de negocio seria y de tecnologia para soportar esa estrategia.

Con el advenimiento del e-commerce, muchos ratailers fisicos tradicionales comenzaron
tibiamente a incluir sitios de internet con catalogos y algunos con capacidades de comprar
en linea. De esa forma comenzaban a ganar presencia en mas de un canal de distribucion,
se habian convertido, estaban comenzando a ser Retailers “multicanal”, o sea, atendian a
las necesidades de los consumidores a traves de mas de un canal (Bustos, 2014).

Esa tendencia se mantiene en la actualidad. En la mayoria de los retailers, el canal online
funciona de manera separada al del canal fisico, con presupuestos separados y sistemas
propios el canal online compite con el resto de las sucursales como si fuera una mas de
ellas.

Como foco de la estrategia central la eficiencia de las tiendas, los retailers han dejado de
lado durante muchos afios la experiencia del consumidor. Esto se ve materializado en el
hecho de que independientemente de la cadena de retail que tomemos como ejemplo la,
experiencia de compra on-line es totalmente diferente e inconexa con la experiencia de
compra en la tienda.

Los retailers pueden operar en tanto canales diferentes como se lo propongan, pero no
lograran convertirse en retailers omnicanales hasta tanto no logren conectar todos los
puntos de contacto desde el punto de vista de las interacciones del consumidor. Ser una
tienda omnicanal no significa llevar mas trafico al sitio ecommerce, o lograr que mas
consumidores descarguen la aplicacion movil. Ser una tienda omnicanal requiere de la
implementacién de una cultura basada en la mejora de la experiencia de compra de los
consumidores, esto significa que se tienen que enfocar los esfuerzos en identificar
necesidades y preferencias de los consumidores de manera temprana (Bustos, 2014).

A partir de esa filosofia se debe lograr que los canales funcionen no sélo como un mero
medio para realizar una compra, deben por el contrario, ser un servicio ciento por ciento
orientado al consumidor para lograr que este interactué de manera intuitiva durante todo su
viaje a través del proceso de compra.

18 \/er Glosario
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La evolucion de las comunicaciones y la tecnologia han hecho que los consumidores
tengan acceso cada vez a mas y mejor informacién. Razén por la cual el proceso de
compra ha ido evolucionando, hoy ya no solo se remite al momento en el que el
consumidor adquiere el producto o servicio, la cadena de decisiones se ha ampliado por lo
tanto existen muchos mas momentos en donde el consumidor debe tomar decisiones de
compra. El paradigma de consumo ha cambiado, el modelo mental de decision de compra
tradicional ha sido reemplazado por otro u otros modelos mentales de decision de compra
en los cuales las decisiones estan supeditadas a una serie de estimulos diversos (Lecinsky,
2011).

(o)
R ) (B
o o
Esfarulo Frimer momentio Segundo momenho
de la verdad de la verdad
| Gandola) |Expariancial

Figura 4.1 - Modelo mental tradicional (Lecinsky, 2011)

=
Y200
(()) m@

Figura 4.2 - Nuevo modelo mental (Lecinsky, 2011)

Esos estimulos estan determinados por los nuevos caudales de informacion a los que el
consumidor tiene acceso en la actualidad. Esa informacion, es producida y alimentada por
los diferentes tipos de datos que los mismos consumidores producen en las diferentes
formas: a través de la auto delacion, a través de recopilacion digital o construyendo
perfiles.

Los consumidores toman decisiones de maneras diferentes a como lo hacian afios atras,
cada vez es mas normal que un consumidor haga showrooming®’, esto significa examinar
productos en una tienda fisica para luego ser comprado a través del canal online. Esa
compra puede ser a la misma cadena de retail o inclusive en un competidor.
Adicionalmente, esa compra puede estar ocurriendo en el mismo momento en que el

Y En la actualidad, los consumidores suelen examinar los productos en tiendas fisicas y al mismo tiempo
comparan precios de manera on line desde sus Smartphone (wikipedia, Showrooming)
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consumidor esta examinando el producto en la tienda, dado que podria estar realizandola a
través de su Smartphone.

Con esta practica los consumidores intentar tomar mejores decisiones al momento de la
compra, lo que puede traer aparejado pérdidas para las cadenas ya sea por diferencia de
precios o por disponibilidad en el stock. Sea cual fuere el motivo, los consumidores tienen
la necesidad de acceder a la informacién on line para tomar mejores decisiones. Esta y
otras préacticas refuerzan que las necesidades de los consumidores en cuanto al proceso de
compra han evolucionado exponencialmente y requieren de una atencion enfocada en la
experiencia.

Segln estudios de investigacion, aproximadamente el 73% de los consumidores
Norteamericanos han hecho showrooming al menos una vez en los Gltimos 6 meses,
mientras que en la region Europa, Africa y Latino América ese nimero asciende a 77%
(Accenture, 2013).

Estas tendencias marcan que para los retailers el tener un sitio de e-commerce ha dejado
hace mucho tiempo de ser una opcidn de ser una opcidn, se considera como algo natural y
una obligacion para cualquier tienda, lo mismo sucede con las aplicaciones maviles o sitios
de e-commerce responsivos para cualquier dispositivo. Se ha convertido en una exigencia
natural de los consumidores y aquellas cadenas que no estén atendiendo esa necesidad
estaran en desventaja ya que la experiencia que le brindan al consumidor es desde el inicio
deficiente.

Los consumidores demandan que cada punto de contacto que tienen con la tienda se
convierta en una experiencia de compra memorable, précticas como el showrooming
demuestran que los consumidores necesitan consistencia en las comunicaciones y las
interacciones, independientemente del canal a través del cual estén interactuando. Es por
ello que el desafio de los retailers serd la de satisfacer a los consumidores con experiencias
de compra cada vez més integradas a través de los diferentes canales, la integracion
significa también consistencia y coherencia en las comunicaciones. Esto significa que los
canales virtuales, ya sean web o mdvil y el canal fisico deben estar conectados en todo
momento de forma de transmitir al consumidor una experiencia consistente e
independiente del canal que utilice (Accenture, 2013).

Entre las principales capacidades que los consumidores “reclaman” de las cadenas de retail
podemos encontrar (Accenture, 2013):
e Obtener informacion de los productos de manera rapida y sencilla en sus
Smartphone
e Capacidades para localizar ofertas o promociones en locales cercanos o dentro del
canal online
e Capacidades de interaccion dentro de las tiendas y en las gondolas
e Acceso a informacioén unificada sobre los programas de puntaje y fidelidad
e Capacidad para construir listas de productos deseados, si esos productos deseados
tienen en el futuro algdn tipo de beneficio o descuento que se los alerte de los
mismo, ya que forman parte de sus “objetos de deseo”
e Pagar de manera electrénica o con sus Smartphone en los locales

Para bajar estos requisitos y priorizarlos se pueden mencionar que importancia tienen para
los consumidores las diferentes capacidades que deberia tener un programa de
omnicanalidad en una cadena de retail (Accenture, 2013):
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e EI 88% de los consumidores usaria herramientas moviles para recoger puntos de
fidelidad o tomar ventaja de las promociones en tiempo real en la tienda

e 82% usaria caracteristicas endless-aisle, como pedir articulos fuera de stock en la
tienda o la entrega a domicilio

e 79% utilizaria herramientas de busqueda en la tienda para localizar elementos de la
lista de compras

e 77% escanearia productos a medida que se afiaden a un carrito fisico de compra

e 74% accederia a calificaciones y revisiones de otros consumidores

e 63% seria receptivo a la venta cruzada y/o venta adicional con base en los
elementos escaneados en la compra fisica

e 45% de los compradores quieren cuentas que estén "completamente conectados
entre compras y los puntos de fidelidad, tanto en linea como en las tiendas"

e 61% pagaria por teléfono en la caja

Es cierto que existe una gran diferencia entre lo que la gente dice que usaria si le fuera
ofrecido versus lo que demandan. Es cierto también que los clientes no saben lo que
realmente esperan hasta que no sienten un vacio o una falta en la experiencia de compra.
Por ejemplo, los beneficios que los anuncios en los sitios de e-commerce de las cadenas
prometen y cuando se llega a la tienda resulta ser que ya no hay stock del producto que se
promocionaba en el canal on line (Bustos, 2014).

Cuando el precio de venta de un producto en el canal on-line no es respetado en el canal
fisico, independientemente de los costos asociados al canal fisico, ¢porque se le traslada el
trabajo de seleccionar el canal de compra al consumidor? ;(No deberia ser el canal de
compra un facilitador de experiencia? Por ejemplo, si voy de a pie y paso por una tienda y
algo me gusté mucho, no deberia estar pensando en esperar a ver cuanto cuesta en el canal
on-line. Deberia valer lo mismo y deberia haber capacidades en la tienda que me permitan
explorar diferentes variantes (Bustos, 2014).

Cuando hay que imprimir en papel un cup6n de descuento, y esa es la Unica manera de
acceder a ese descuento. Una vez mas, se traslada el problema de eficiencia de la operacion
al consumidor.

Cuando no hay representantes de venta disponibles en la tienda y se esta escaso de tiempo.
Las tiendas deben tener las capacidades necesarias para lograr achicar lo maximo posible
la distancia entre los diferentes canales, logrando una experiencia de compra unificada. Los
consumidores no piensan naturalmente en términos de canales, esa es una logica de
procesos 0 de negocios de las tiendas. Por lo tanto, es un error trasladar la deficiencias
operativas de esos procesos a los consumidores, el consumidor s6lo debe estar enfocado en
decidir, es decidir su foco estd en su “momento cero de la verdad”, las energias de los
retailers deben estar enfocadas en construir una sélida experiencia de compra unificada a
través de los diferentes canales (Bustos, 2014).

Si somos pragmaticos podriamos llegar a la conclusion de que una experiencia de compra
integrada es nada mas ni nada menos que la personalizacién de cada punto de contacto del
consumidor con la tienda, independientemente de que canal sea, y la integracion de esos
diferentes canales. Dicho de esa manera suena simple, y lo es desde el punto de vista de la
experiencia y la fluidez de las decisiones de compra. ¢Es complejo lograrlo? Puede ser.

Lograr una verdadera experiencia omnicanal tiene dos grandes pilares, el primero radica en
la personalizacion de cada punto de contacto con el consumidor y el segundo esta
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orientado a integrar los diferentes canales a través de la tecnologia. Estos pilares son lo que
distinguen una experiencia omnicanal y hacen la diferencia versus vender en multiples
canales.

La integracion tecnoldgica de los diferentes canales es obligatoria para lograr una
sensacion de “transparencia” a los consumidores, entonces, independientemente del canal
que utilicen estardn comprando realmente en un mismo lugar. Imaginemos por un
momento las tradicionales tiendas fisicas, que pasaria si cuando acudimos a una tienda de
una marca en particular esta estd ambientada de manera diferente que otra tienda de la
misma marca ubicada geograficamente en otro lugar. ;Cuél seria el impacto en la
experiencia de consumo? ;Y en la experiencia de marca?

Habiendo hecho el ejercicio mental planteado en el parrafo anterior, podemos hacer la
analogia con los diferentes canales, web, movil y fisico. De la misma manera que Ilegamos
a la conclusién de que dos tiendas fisicas deben tener una imagen consistente debemos
arribar a la conclusion de que todos los canales de un retailer deben tener una experiencia
consistente.

Hemos dicho que uno de los pilares para lograr una experiencia de compra consistente a
través de los diferentes canales consiste en la personalizacion de los diferentes puntos de
contacto del consumidor con la tienda, para lograr eso se necesitan datos, de diferentes
tipos y recolectados de diferente manera. Podemos definir entonces que la monetizacion de
los datos que recolectemos estara dada en primera instancia por la mejora de un servicio,
en este caso, un servicio interno. El servicio de venta a través de los diferentes canales
(Bustos, 2014).

Tomando en cuenta que la forma en la que se materializa la monetizacién de los datos es a
través de la mejora de un servicio. El servicio en si mismo es la experiencia de compra,
aplicando esta perspectiva estariamos mejorando la calidad de vida de los consumidores en
tanto y en cuanto mejoremos sustancialmente la experiencia de compra.

En cuanto a la recoleccion de esa informacion, deberiamos estar tomando en cuenta
diferentes maneras, de forma tal de poder atender diferentes necesidades respecto de la
profundidad de la informacion:

Auto delacidn (Self Reporting)

Si bien la informacion aportada por los consumidores en los formularios de registracion es
basica, se debe pensar en utilizar la informacion de registracion para por ejemplo
identificar univocamente a los consumidores de forma tal de poder mapearlos en los
diferentes canales a lo largo de todo el viaje del consumidor.

Un relevamiento realizado por Apigee'® expone los tipos de datos que se deben tener en
cuenta al momento de definir una estrategia de integracion multicanal y si bien la
identificacion no es un dato mandatorio en el mercado retail, que se caracteriza por
manejar volimenes masivos de datos estadisticos sin identificacion univoca (solo
segmentacion), ostenta una importancia del 85% (Srivastava, 2013).

'8 Empresa de tecnologia lider en estrategias de integracion digital a través de APIs (Apigee)
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Figura 4.3 - Importancia de los diferentes tipos de datos (Srivastava, 2013)

La manera en la cual se recolectan los datos que los consumidores voluntariamente aportan
es central en la estrategia de monetizacion.

Si bien los consumidores son conscientes en parte sobre los datos que estan entregando, no
estan al tanto de cémo y para que se utilizaran esos datos. Una estrategia de monetizacion
sustentable requerira de una comunicacion efectiva de cara a los consumidores, dandoles
herramientas para que puedan decidir qué hacer con sus datos (Gordon, 2015).

Esa decision estara direccionada por los beneficios que el consumidor reciba a partir de la
sesion de esos datos, los beneficios no deben ser necesariamente de indole econémico, por
el contrario, los consumidores valoraran mucho mas beneficios en los servicios o
productos que consumen a cambio de ceder sus datos con fines claramente informados.

Recoleccién Digital (Digital Exhaust)

Hemos dicho que cuando hablamos de omnicanalidad estamos hablando de personalizar
cada punto de contacto del viaje del consumidor, de esa manera se logra brindar una
experiencia de compra integrada.

La personalizacion requiere conocimiento, partiendo de la base de las comunicaciones
podriamos decir que un mensaje no puede ser personalizado si no se conoce al receptor de
ese mensaje. Continuando en esa linea podemos decir que las comunicaciones tradicionales
son masivas, dado que los receptores del mensaje no estan identificados y menos ain no se
los conoce.

De esa manera, las estrategias de comunicacion tradicionales se basan en masividad y
repeticion. Se intenta llegar a mucha audiencia repitiendo el mensaje infinidad de veces y a
través de diferentes medios. De ahi que eso medios se denominan medios masivos de
comunicacion. Comunicando a través de esos medios, las marcas se garantizan llegar a
mucha audiencia.

Pero la evolucion de los consumidores no ha sido ajena para las comunicaciones, lo que
antes era Advertising'® ahora y paulatinamente se va convirtiendo en un modelo mental
orientado a lo que se denomina Un-advertising (Conely, 2015). Esto significa que los
consumidores han llegado a un nivel de contaminacion comunicacional tal que los
mensajes que reciben son descartados inconscientemente, debido a que proporcionalmente
la cantidad de mensajes pertinentes es muy baja si se los compara con los mensajes que no
lo son.

9 ver Glosario
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Se podria hacer la equivalencia con el spam?® de los correos electrénicos, la mente del
consumidor cataloga como basura aquellos mensajes que no le resultan pertinentes y por lo
tanto los que carecen de interés para él.

Advertising Un-advertising

Interruption —— > Invitation
Broadcast Precision targeting
Reach & Frequency ————» Moments that matter
One screen Multi-screens
Paid media ————— Owned media
Brand controlled +» Consumer controlled
Prime time » My time

Location is a place ———— Location is a profile

Transaction —» Relationship

Figura 4.4 - Diferencias entre Advertising y Un-Advertising (Conely, 2015)

De esa manera, podriamos posicionar la pertinencia de los mensajes en el centro de la
escena, dado que para que un consumidor no catalogue un mensaje que le llega como
spam, este deberia ser pertinente. Basandonos en la pertinencia del mensaje podemos
retomar el concepto de un-Advertising, que intenta establecer un cambio de paradigma en
la manera de hacer publicidad, adecuandose a la evolucion de los consumidores y
apalancandose en la era de los datos.

Podemos decir que el fendbmeno un-Advertising es consecuencia de la agregacion de valor
al Data Driven Marketing, y por ende surge el desprendimiento natural de Data Driven
Advertising o como lo estamos llamando un-Advertising (McBride, 2015).

El cambio de mentalidad esta dado por el foco en la pertinencia de los mensajes, y la
pertinencia no solo radica en el contenido, es mucho mas profundo. EI momento en que se
contacta al consumidor por ejemplo, mientras que en Advertising se interrumpe al
consumidor, el nuevo paradigma lo invita. Ni hablar de la masividad, en el viejo paradigma
de advertising todo es masivo, un-Advertising propone que sean avisos precisos, que
Ileguen solo a quien deban llegar.

S6lo con detenernos en esas dos diferencias, podemos darnos cuenta de que sin
conocimiento del consumidor no podriamos lograrlo y para conocer al consumidor
necesitamos datos, datos y mas datos.

Habiamos mencionado con anterioridad que los pilares de la comunicacion tradicional eran
la masividad y la repeticidn, si pensamos en el nuevo paradigma debemos dejar de lado la
repeticion y pensar en momentos que importan. Los momentos que importan son los
momentos relevantes para el consumidor, estar presentes en el momento que el consumidor
lo necesita. De alli surge otro aspecto del nuevo paradigma, volverse onmicanal.

Eso deriva en otro analisis, las comunicaciones antes eran manejadas por las marcas, hoy
son manejadas por los consumidores y las marcas deben seguir el pulso que ellos marcan.
El mejor ejemplo de esto esta representado en los esfuerzos que hacen las marcas por estar
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presentes en Facebook, ya sea con anuncios o con Fan Pages, sin saber exactamente bien
que hacer pero hay que estar. Y ¢por qué? Porque los consumidores estan ahi (Gonzalo
Alonso, 2009).

La personalizacion es también personalizacion de momentos, antes las marcas se
preocupaban por estar en el prime time y de alli que los precios de esos espacios crecian y
crecian astronomicamente. El espacio es finito, pero la demanda por estar alli en ese
momento por parte de las marcas tendia a infinito.

Hoy hay que personalizar el tiempo, y eso significa no enfocarse en el prime time, sino
enfocarse en el tiempo maés relevante de cada consumidor. No es lo mismo la relevancia
del tiempo del almuerzo para un oficinista que aprovecha a leer diarios en internet que para
un cadete que aprovecha para hacer los bancos y esta en movimiento.

Generacion de Perfiles (Profiling)

La personalizacion requiere hacer recopilacion de datos, muchos datos. Entre ellos se
pueden mencionar: historial de navegacion, datos de redes sociales como Facebook y
twitter (contactos, actividad, intereses, gustos), anuncios de google, basquedas en internet,
compras realizadas, CRM de las empresas, etc...

Toda esa informacion se utilizara para construir perfiles, estos perfiles responderan a una
calificacion casi univoca dependiendo de la robustez de la metodologia utilizada para la
construccidn de esos perfiles.

Sea cual fuere la metodologia, tenemos que tener presente que la construccion de estos
perfiles y el analisis de los mismos es de dificil implementacion basandose Unicamente en
las capacidades de los seres humanos, los volumenes de datos no estructurados que se
manejan y la complejidad asociada al analisis de los mismos requieren de un tratamiento
que los seres humanos no podrian afrontar sin la ayuda de tecnologias como Big Data e
inteligencia artificial (Radinsky, 2014).

El andlisis de datos a través de recursos humanos no escala, las empresas que han
comenzado a darse cuenta de esto estan comenzando a invertir paralelamente en recurso
humanos calificados como por ejemplo los perfiles de Data Scientists®* y en tecnologias de
analisis predictivo aplicado, como pueden ser la inteligencia artificial (Frankel, 2015).

Sea cual fuere el método para conducir esos analisis, esta claro que la tecnologia debe ser
parte fundamental de la propuesta de valor para generar perfiles de calidad. Es aqui donde
convergen para la generacion de perfiles las dos formas de recoleccion de datos antes
descriptas.

Tanto la auto-delacion como la recopilacién digital son necesarias para generar perfiles de
calidad, la granularidad de la segmentacion dependera en gran medida de la calidad de la
construccion de los perfiles que se utilizardn posteriormente para personalizar la
experiencia del consumidor.

La personalizacion consiste en mostrarle al consumidor aquello que estaria esperando
consumir en el momento adecuado, o sea, cuando hablamos de personalizacién no estamos
hablando solamente de segmentacion de perfiles. ElI concepto es mas amplio y
evolucionado, se trata en definitiva de una segmentacion predictiva en donde para
determinados segmentos se muestran ofertas de productos o servicios lo mas acorde a lo
que el consumidor estaria dispuesto a consumir en una compra futura.
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¢Y como se pueden llegar a conseguir tales niveles de segmentacion, que permitan incluso
predecir cuél seria la mejor oferta para un determinado perfil de consumidor? Es aqui
donde los datos y la tecnologia para procesarlos y entenderlos se unen. Amazon.com
empezo a recorrer este camino hace ya unos afios, agregando inteligencia a partir del
historial de compra o navegacién. Pronto eso quedo “chico” y se necesitd expandir el
universo de analisis a todo lo que el consumidor hace en internet, es aqui donde el
procesamiento de grandes volimenes de datos no estructurados y el analisis y construccién
de modelos predictivos cobra mucho valor.

Lo importante de este analisis es que si tuvieramos que dar una definicion en pocas
palabras de lo que significa la omnicanalidad desde el punto de vista del consumidor, seria
personalizar cada punto de contacto del consumidor con la organizacién para que la
experiencia de compra sea memorable (Bloomberg, 2014).

Los modelos de negocios que se desprenden de la personalizacion son diversos, y se
apalancan siempre en las diferentes estrategias de monetizacién de los datos, asi podriamos
enumerar por ejemplo:

Mejora de un Producto o Servicio

A través de la implementacion de una estrategia omnicanal, la organizacion estara
mejorando considerablemente la experiencia en todos los puntos de contacto con el
consumidor, o sea, se puede decir que esa mejora es una mejora en el producto/servicio
que la organizacion ofrece. Los revenues incrementales que deriven de la optimizacion de
los canales digitales a través de la estrategia de omnicanalidad, deberian ser considerados
incrementales, comparandolos con esos mismos canales antes de haber sido implementada
esa estrategia.

Venta de datos o inteligencia de negocio a terceras partes

Como hemos mencionado con anterioridad la personalizacion trae aparejada conocimiento
del consumidor, para ser estrictos, sin conocer al consumidor no puede haber
personalizacion alguna. Hemos dicho también que ese conocimiento se da a partir de la
recopilacién de datos de los consumidores en sus diferentes formas. EI conocimiento sobre
el consumidor resultante es valor para la organizacion y generara revenues incrementales a
la misma.

Ese conocimiento sera también de interés para otras organizaciones, dado que los intereses
y preferencias de los consumidores pueden ser explotados por diferentes mercados
verticales, es alli donde aparece otro modelo de negocio. Revender la informacion sobre
los consumidores a terceras partes. Y hago una diferenciacion entre el dato “crudo” que el
consumidor pueda ceder o que se pueda recopilar digitalmente versus lo que se
comercializaria a un tercero, esa diferenciacion esta dada por el valor que se agregue a los
datos y a través del cual el tercero podra generar revenues incrementales.

Cuanto mayor sea el valor agregado a los datos aportados por los consumidores, mayor
deberia ser el valor percibido por las terceras partes, diferenciandose de la venta de datos
crudos. El revenue asociado a la venta de valor agregado a los datos es una linea de
negocio en si misma, sobre todo, en algunos mercados verticales que cuentan con gran
masividad de clientes y son proactivos en la implementacion de estrategias de
monetizacion de los datos producidos por estos.
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4.1.2 Store As Platform - In Store Analytics

El gran desafio de los retailers es trasladar capacidades tales como generar contenido
dirigido, conocer al consumidor, disparar estimulos, testear estrategias, medir y comparar
resultados con la practicidad del mundo digital pero aplicandolo al mundo fisico. En pocas
palabras, aquellos que manejan tiendas fisicas necesitan trascender la visibilidad que tienen
de los consumidores en el espacio digital al espacio fisico. El desafio seria digitalizar ese
espacio para poder generar interacciones medibles con los consumidores y poder salir de la
oscuridad en la que se encuentran cuando el consumidor abandona el canal digital.

Hemos hablado de la omnicanalidad y la personalizacion como vehiculo para llegar a ella,
hemos también recorrido descriptivamente como los consumidores van dejando huellas a
medida que transitan los diferentes puntos de contacto con la marca, por ende, todo ese
viaje de los consumidores dentro del mundo digital es perfectamente medible por los
retailers a partir de la recoleccion de diferentes tipos de datos.

Pero existe un momento en donde el retailer se vuelve ciego, un momento en el que entra
en una zona oscura en la cual deja de tener el poder del conocimiento, ese momento es
cuando el consumidor trasciende la barrera digital y se convierte en un consumidor fisico.
Es en este punto donde los retailers le pierden el rastro a los consumidores y en donde
todas sus acciones dejan de tener la efectividad deseada, o al menos no estan capacitados
para medirlas y por consecuencia desconocen cuan efectivas son las acciones que estan
tomando.

Por otro lado, si bien es cierto que los canales digitales contindan con su tendencia de
crecimiento exponencial, los revenues generados por el canal fisico siguen siendo
significativos.

Si hablamos de alcanzar el punto de excelencia en una estrategia omnicanal los retailers
deberan ser capaces de tener completa visibilidad de todos los puntos de contacto del
consumidor en el proceso de compra, independientemente del canal del que se trate e
incluso, poder dimensionar los valores de lealtad de los consumidores y como varia esa
lealtad a través de los canales. Adicionalmente, se puede esperar que sea deseable conocer
como es la influencia de la interaccion dentro de los diferentes canales en la lealtad de los
consumidores.

En conclusion, podemos decir que no se pueden tratar los puntos de contacto del
consumidor con la marca como puntos aislados. Si retomamos el concepto que hemos
desarrollado con anterioridad llegamos a la conclusion que el consumidor no piensa en
términos de canales, y por lo tanto para que su experiencia de compra sea memorable no
hay que transferirle el problema de decidir a través de que canal consume dependiendo de
los beneficios que quiera tener.

Aquellos retailers que quieran potenciar las capacidades de las tiendas fisicas replicando
las bondades del mundo digital deberan ser capaces de interconectar diferentes
funcionalidades para crear un ecosistema que agregue valor al consumidor. El vehiculo
para lograrlo serd la tecnologia, se deberan desarrollar las funcionalidades tecnoldgicas
necesarias para que la tienda funcione como una plataforma, capaz de conectar diferentes
funcionalidades dependiendo de las necesidades requeridas en conjunto con un disefio de
registro de datos comin a esa plataforma donde esta Gltima actle de integrador, tanto de
las funcionalidades como de los datos que esta deba procesar (Silverman, 2014).

Esta sera la manera en el mediano plazo en que los retailers seran capaces de generar
interacciones integradas entre los diferentes canales, materializando asi la estrategia
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omnicanal. La integracion entre los sistemas de cada punto permitird operar e interactuar
en tiempo real dentro de la tienda.

Hemos desarrollado ejemplos de personalizacion digital, en este apartado exploraremos
también como a partir de la integracion de las funcionalidades de los diferentes canales se
puede personalizar la experiencia trascendiendo el canal digital llevandola al mundo fisico.
Para lograr personalizar, o dicho de otra manera, mejorar la experiencia dentro de la tienda
se deberan implementar desarrollos tecnoldgicos que permitan emular el entorno digital
dentro de la tienda fisica. Para ello hay que comenzar por permitir la interconexion de los
diferentes sistemas de informacion con el fin de compartir datos relevantes a la hora de
definir de qué manera personalizar (Silverman, 2014).

Por ejemplo, los sistemas de CRM vy los sistemas de CMS? seran de vital importancia a la
hora de definir qué tipos de datos se recolectaran para poder nutrir la personalizacion.

El desafio de digitalizar la tienda es otro punto clave en la estrategia ya que se debe poder
establecer una conexion digital con el mundo fisico y lo que es alin mas desafiante, se debe
poder identificar casi univocamente a los consumidores, de modo tal de poder identificar
que estimulos se deberan disparar a que consumidores. Si bien no es mandatorio para la
industria retail la identificacion univoca de los consumidores, seria para aquellos que lo
logren un diferencial a la hora de brindar una experiencia de compra Unica.

La evolucion de la tecnologia y de las comunicaciones permite de manera relativamente
sencilla digitalizar la tienda. Tecnologias como la de los sensores Kinect de las consolas de
video juegos de Microsoft, XBOX permiten digitalizar espacios fisicos y recopilar los
datos de las interacciones que se desarrollan en esos espacios. Los sensores Kinect,
permiten detectar los movimientos, gestos y comandos de voz de las personas y a traves de
su plataforma de desarrollo Microsoft permite extender la aplicabilidad de esas
capacidades, que originalmente eran la de crear una nueva experiencia aplicada a las
consolas de video juegos (wikipedia, Kinect) (Microsoft).

Estas capacidades tecnologicas despertaron el interés de emprendedores que han
desarrollado sistemas basados en la tecnologia Kinect con el fin de digitalizar los espacios
fisicos de los retailers y detectar las interacciones de los consumidores dentro de la tienda.
Entre las interacciones que se pueden medir, por ejemplo, existe la posibilidad de medir las
interacciones del consumidor frente a las gondolas y como interactla este ultimo con los
diferentes productos de las diferentes categorias (Shopperception) (Kimetric).

Todas esas interacciones son almacenadas y se genera una gran cantidad de datos que
permiten un nivel de profundidad de analisis equivalente a los niveles de analisis de los
canales digitales, permitiendo discriminar por ejemplo identificar y discriminar las
interacciones de un consumidor entre engagement, abandono, conversién, etc. De esta
manera tanto retailers como marcas, pueden tener dimension real y objetiva de cédmo
interacttan los consumidores en la gondola, discriminando entre aquellos que convierten
versus aquellos que solo se interesan por los productos y luego abandonan los mismos.
Estos andlisis se pueden hacer por producto o por categorias, analizando el
comportamiento dentro de las marcas propias de las diferentes categorias o comparandose
con las marcas competidoras.

Esta tecnologia permite también generar acciones de advertising en tiempo real,
interactuando con los consumidores en el mismo momento en que estos interactdan con los
productos. De esta manera, cuando un consumidor toma por ejemplo una caja de cereales
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el sensor detecta el producto que el consumidor tomo y se envia una publicidad en ese
mismo momento a una pantalla led ubicada estratégicamente en esa gondola ofreciéndole
por ejemplo una promocion de dos por uno en ese producto o también podria ofrecerse
alguna promocion con alguna categoria complementaria, esto dependiendo de la estrategia
que de marketing que se esté llevando adelante.

La tecnologia es amplia y ofrece diversidad de opciones para mejorar la experiencia dentro
de la tienda. Adicionalmente, los consumidores son conscientes de como la tecnologia
inclina la matriz de poder de su lado y comienzan cada vez mas a exigirle a los retailers
mejores experiencias al momento de interactuar en la tienda. EI 88% por ciento de los
consumidores esta dispuesto a utilizar herramientas moviles dentro de la tienda para recibir
promociones o encontrar productos que hay buscado previamente (Accenture, 2013).

Esto da refuerza alin mas la estrategia de integrar el mundo fisico del digital, y parece que
todos los caminos apuntan a un mismo punto como integrador de esos dos mundos: los
dispositivos moviles.

Los teléfonos moviles conviven en el mundo fisico de los consumidores y son una puerta
de acceso al mundo digital, adicionalmente, las personas cada vez mas adoptan tecnologias
moviles como parte de sus vidas. Este fendbmeno se ve potenciado por el crecimiento
exponencial en el desarrollo de aplicaciones moviles que aplican a cualquier tipo de uso.
Se espera que para 2017 la penetracién de Smartphone a nivel mundial sea de 2.4 billones
de dispositivos (Kyle McNabb, 2014).

Por todas estas caracteristicas, los Smartphone se convierten en el integrador por
excelencia de los dos mundos. Apalancandose en esa tendencia, se han desarrollado
tecnologias que utilizan a los Smartphone como fuente de generacion de cercania con los
consumidores. Un ejemplo claro de esto son los beacons, estos dispositivos son balizas de
transmision de datos que funcionan con tecnologia Bluetooth de baja frecuencia y que
permiten implementar estrategias de marketing por proximidad dentro de las tiendas.

The Mobile Mind Shift

The expectation that you can get what you want in your immediate context and moment of need.

Mobile device adoption will grow.*

2017 | 651M 2.4B
2012 | 154M 1.2B

SMARTPHONE USERS

‘Source: Forrester Research World Smartphone Adoption Forecast, 2012 To 2017 (Global);
Forrester Research World Tablet Adoption Forecast, 2013 To 2018 (Global)

Customers looking for a company on their

smartphone expect:!

62% OB 400, ‘¥239

Maobile-friendly Maobile app Location-specific
website experience

'Base: 4,404 US online adults (18+) who use a smartphone

Source: Forrester's US Maebile Mind Shift Online Survey, Q3 2013
1185489 Source: Forrester Research, Inc. Unauthorized reproduction or distribution prohibited.

Figura 4.5 - Adopcion de Smartphone (Kyle McNabb, 2014)
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Entre las acciones que se pueden realizar se pueden mencionar acciones de advertising,
ofrecer informacion de productos cuando €l consumidor estd a una corta distancia de los
mismos, envio de promociones dirigidas y cupones de descuento entre otras. El
consumidor a través de la descarga de una aplicacion mavil le da permiso a la red de
advertising por proximidad para que interactle con su Smartphone, de esta forma, se evitan
las interacciones invasivas o de broadcast y sélo se envian estimulos a aquellos que hayan
declarado que quieren recibirlos. Con este esquema estamos apalancandonos en el modelo
de un-Advertising, que privilegia la pertinencia por sobre la masividad.

Como se puede observar, la tecnologia soporta diversidad de formas de aplicar inteligencia
dentro de la tienda, el gran desafio es integrar todas estas tecnologias a través de una
plataforma y un set de datos comunes para brindar una experiencia memorable en el canal
fisico. Esa integracion deberia estar dada a través de los dispositivos moviles de los
consumidores y un set de datos comunes que convivan en los sistemas de informacion
integrados de los retailers, esto deberia permitir que si un consumidor navega en el sitio de
internet de un retailer y ese sitio esta personalizado a partir de datos de navegacion, redes
sociales, gustos, blsquedas, etc.; las interacciones que ese consumidor realice contra esos
estimulos deben quedar “guardadas” de modo tal de continuar con esa experiencia cuando
el consumidor se mude de dispositivo. Asi, si ese mismo consumidor utiliza la app del
mismo retailer desde su Smartphone, la personalizacion y estimulos que recibira desde esa
app tienen que tener agregada las interacciones que estuvo realizando ese consumidor en el
sitio web, de esa manera se logra dar consistencia a las interacciones con el consumidor a
través de todos los canales digitales.

Ahora, si el mismo consumidor concurre a una tienda, el canal fisico debera ser capaz de
generar estimulos al consumidor de acuerdo a lo que estuvo haciendo en los canales
digitales, de nada sirve ponerle un cartel de descuento en televisores LED si el consumidor
estuvo navegando la seccion de notebooks. Entonces, los sistemas de los retailers deberan
estar integrados de manera tal de poder recibir y procesar los datos de navegacion de los
consumidores con el fin de poder generar estimulos en tiempo real.

Si el consumidor otorg6 permisos al retailer a través de la app para que este Gltimo pueda
interactuar y ofrecer funcionalidad de valor dentro de la tienda, los sistemas del retailer
deben poder levantar informacién del consumidor a través del Smartphone y comenzar a
ofrecer herramientas que permitan al consumidor tener una experiencia Unica en la tienda.
Desde indicarle proactivamente donde estd la seccion de productos que mas estuvo
navegando en el sitio web y movil, brindarle informacion extra de esos productos cuando
estd frente a ellos, hasta ofrecerle formas de pago a crédito personalizado a partir de la
informacion financiera del consumidor.

Todos estos ejemplos de aplicabilidad que hemos descripto pueden potenciarse aun mas
con la convergencia de mas tipos de datos dentro de los sistemas de informacion de los
retailers, y alli radica la verdadera potencia de toda esta estrategia. ¢Por qué? Veamoslo
desde el punto de vista tecnoldgico, la integracién de las plataformas digitales y fisicas de
los retailers es un desafio, pero la tecnologia actual permite de forma profesional y hasta
inclusive en algunos casos se podria llegar a realizar a partir de desarrollos caseros.

Pero el gran desafio esta dado en la explotacion de las bondades de esa plataforma
integrada para generar valor a los consumidores y por ende incrementar los niveles de
lealtad en todos los canales y como consecuencia de ello aumentar los revenues. Los tipos
de datos que incluiremos en la “licuadora” seran determinantes a la hora de poder generar
una estrategia de negocios apalancada en la monetizacion de los datos.
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Hasta aqui hemos mencionado cémo se deberian integrar los diferentes puntos de contacto
de los consumidores con los retailers a través de la tecnologia para convertir la tienda en
una plataforma que permita darle consistencia a la experiencia de compra y hemos
descripto algunas de las tecnologias que permiten digitalizar las tiendas con el fin de cubrir
la brecha generada en la experiencia omnicanal a partir de la diferencia de capacidades en
los canales fisicos y digitales.

Ahora es momento de describir como deberian ser los modelos de negocio para poder
desarrollar una estrategia que permita generar, explotar y monetizar los diferentes tipos de
datos con el fin de generar modelos de negocio que rentabilicen tanto los deferentes
canales del retailer como los diferentes tipos de datos asociados a la estrategia.

Como punto de partida podemos afirmar que la produccion de datos estara definida por
todas las opciones que hemos descripto:

Auto delacion

A partir de los datos que los consumidores puedan declaran en los programas de fidelidad
en las tiendas por ejemplo.

Recopilacion digital
Todo lo relacionado a recolectar los datos de los consumidores en los canales digitales.
Adquisicion de datos de terceras partes

Un ejemplo de este caso de adquisicion de datos de terceras partes podrian ser aquellos
retailers que ofrecen productos a crédito, en esos casos, l10s procesos de otorgamiento de un
crédito personal para consumo de bienes o de una tarjeta de crédito propietaria de la
cadena de retail es un proceso en si mismo.

Con el fin de poder automatizar esos procesos, se pueden adquirir datos de los
consumidores que posibilitan tomar decisiones en tiempo real sobre una situacion de riesgo
de crédito. Por ejemplo, informacion de comportamiento financiero en las calificadoras de
crédito, Score de riesgo crediticio, etc. Empresas como Equifax brindan datos relacionados
al riesgo de crédito de los consumidores en las diferentes industrias, entre las cuales se
encuentran: Banca, Créditos de consumo, Seguros, Telecomunicaciones, Salud, Sector
Inmobiliario.

Generacion de perfiles

Con los ejemplos de tipos de datos descriptos anteriormente mas otros tipos de datos que
puedan llegar a agregarse, se pueden construir perfiles con el fin de comercializar o
segmentar los tipos de estrategias de acuerdo a perfiles definidos, para luego incrementar
los niveles de granularidad en las comunicaciones a partir de la interaccion uno a uno.

En cuanto a los modelos de negocio de monetizacién de los datos recolectados y
procesados, podriamos definir a priori las siguientes variantes:

Mejora de un producto o servicio

La mejora de la experiencia de compra en las tiendas es sin duda el mayor y mas
importante de los modelos de negocio de monetizacion de los datos. Si bien es una
monetizacion “puertas adentro”, la mejora de la experiencia de los consumidores redunda
en incremento de la lealtad de los consumidores a la marca, recordacion de los momentos
de compra como algo agradable y por consecuencia se deberian incrementar los revenues
asociados a que los consumidores volveran a comprar sin dudarlo.

Servicios de Marketing o publicidad dirigidos
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Ya sea dentro de la tienda o en los canales digitales, las acciones de marketing o publicidad
personalizadas so6lo seran posibles a partir de una estrategia de recopilacion y
procesamiento de datos como las que hemos mencionado, ofrecer los productos adecuados
en los momentos precisos y con las facilidades de crédito acorde al perfil financiero del
consumidor son diferenciales que hacen a una experiencia de compra memorable.

Tengamos presente que cada vez méas los consumidores consumen en micro momentos
interrumpidos, el aprovechamiento de esos momentos con ofertas pertinentes y acordes a
los deseos del consumidor marcara la diferencia entre los retailers que trasciendan al
siguiente nivel en la evolucién de sus propuestas de valor y aquellos que se queden en la
comodidad de los viejos y rentables modelos de negocio tradicionales.

Venta de datos a terceras partes

Es innegable la cantidad de informacién que los consumidores producen en la actualidad,
los volumenes de datos de transacciones en los canales digitales crece a ritmo exponencial
afio tras afio, los retailers deben aprovechar esos datos y cruzarlos con otros tipos de datos
como hemos descripto anteriormente para mejorar la experiencia de compra de los
consumidores, pero adicionalmente deben pensar que el alto valor agregado que le
incorporan a los datos de los consumidores es sumamente relevante para otros mercados
verticales. Con lo cual deben tomar en cuenta dentro de sus modelos de negocio la opcién
de monetizar esos datos revendiéndolos a terceras partes, como podrian ser por ejemplo,
emisoras de tarjetas de crédito dirigidas a perfiles de consumo determinado, compafiias de
seguro que tengan pdlizas de seguros de bienes de consumo electrénicos, etc.

4.1.3 Location Analytics

Hemos tocado hasta aqui temas relacionados a los canales digitales y hemos hecho
referencia a como mejorar la experiencia de compra en el canal fisico, con tecnologias que
permitirian digitalizar la tienda, un lugar donde en la actualidad los retailers estan “a
clegas”.

Pero existe otra dimension que se puede explotar desde la perspectiva de los datos
haciendo mas rentables los negocios de los retailers y desarrollando también nuevos
modelos de negocio que sin esa perspectiva no serian posibles. La dimension de la que
hablo es la dimension geogréafica, existe en ella un universo riquisimo en datos sobre los
consumidores a la espera de ser explotados, claro estd que para ello se deberan llevar
adelante estrategias de negocio que puedan explotar la potencialidad que esos datos tienen
y convirtiendo esa potencialidad en mayor rentabilidad de los negocios.

La monetizacion de los datos de ubicacion es posible a partir de diferentes tecnologias,
pero principalmente apalancandose en la penetracion de los dispositivos moviles, una vez
mas lo preponderante aqui es el poder que les aporta la tecnologia a los consumidores. ¢Y
en que consiste ese poder? Acabamos de decir que la manera de monetizar los datos de
ubicacion es apalancarse en los dispositivos moviles, los dispositivos moviles son de los
consumidores y por lo tanto ellos son quienes tienen el control del trafico de los datos que
producen. Esto sin tomar en cuenta aspecto legales. Entonces podemos decir que quien
tiene el control de los datos tiene el poder, por ende una vez méas el poder es del
consumidor.

La evolucion de los dispositivos moviles y de las redes de comunicaciones nos dan
herramientas para poder desarrollar modelos de monetizacion de datos basados en la
ubicacion y localizacion de los consumidores. Los Smartphone cuentan con capacidades de
localizacion como es el modulo GPS y la antena de comunicacion en si misma. Por la
naturaleza de la comunicacion movil es posible rastrear los pasos de un consumidor a partir
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de su teléfono movil. La telefonia movil funciona basicamente a partir de una red de
estaciones de radio base y sus repetidoras, denominadas celdas, en las cuales se reciben las
comunicaciones y a través de las cuales el usuario se va conectando a medida que se
desplaza. Mientras transcurre ese desplazamiento los sistemas de las operadoras de
telefonia maévil van conmutando a través de las diferentes celdas de la red permitiendo que
la comunicacion transcurra de forma transparente para el usuario (wikipedia, Telefonia
movil) (wikipedia, Red de Celdas).

Todos los datos sobre la localizacion de los teléfonos moviles y sus desplazamientos son
almacenados por los operadores de telefonia movil en lo que se denomina CDR (call detail
record), en ese registro se almacenan entre otras cosas el origen y destino de la
comunicacion, la duracion y sobre todo la localizacion. A partir del conocimiento de las
celdas en las cuales ese dispositivo se registrd, se puede saber con buena precision el
desplazamiento y los momentos de estacionalidad de un consumidor. Imaginemos por un
instante el potencial que tiene para cualquier industria, pero sobre todo para los retailers,
conocer los desplazamientos de los consumidores en todo momento. ¢Cuanto estarian
dispuestos a pagar? (wikipedia, Call Detail Record)

Obviamente, los operadores moviles son conscientes del potencial de los datos que poseen
y se han puesto hace tiempo a trabajar en ese campo, en lo que no es ni mas ni menos que
un modelo de negocios de monetizacion de datos. Sabiéndose poseedores de un riquisimo
set de datos con un volumen y penetracion en los consumidores como en pocas industrias
sucede, han desarrollado modelos de negocio de monetizacion de esos datos. Es asi como
Telefdnica ha desarrollado el producto SmartSteps, que esta enfocado a las industrias de
retail y transporte con el fin de optimizar las decisiones de negocio a partir del andlisis del
desplazamiento de los consumidores (Telefonica).

El terreno de la privacidad en el uso de esa informacion no es un dato menor, ya hemos
hablado bastante sobre este tema y hemos expuesto como los consumidores son sensibles a
la utilizacion de los datos y sus propdsitos, es por ello que soluciones como SmartSteps son
de caracter estadistico ya que seria ilegal comercializar esos datos de manera
individualizada.

En el escenario de construccién de modelos de negocios de monetizacién de datos de
localizacion basados en CDRs habra que tomar en cuenta a otro jugador dentro de la
cadena de valor, los operadores méviles que son quienes procesan esos datos. Estaria mal
decir que son quienes producen esos datos dado que como dijimos anteriormente, los
productores de esos datos son los consumidores a través de la red de comunicacion que
disponibilizan los operadores moviles. Entonces, habra que tener en cuenta a los
operadores como partners si se piensa en modelos de negocio basados en CDRs.

Como alternativa a este modelo de negocio se pueden implementar modelos basados en
aplicaciones moviles, que a partir de un beneficio brindado a los consumidores los haga
participar de un panel de observacion. Esto significa que aquellos consumidores que
participen del panel seran parte de la observacion estadistica. A diferencia del modelo
basado en CDRs, esta alternativa carece de la penetracion que se puede obtener a partir de
los CDRs vy si la poblacién observada no es estadisticamente robusta puede haber desvios
significativos dados por el sesgo de la muestra.

Como ventaja, y no es menor, se podria decir que quienes participan del panel de
observacion son plenamente conscientes de los datos que estan brindando y la utilizacion
de los mismos y decidieron pertenecer a ese panel a cambio de algin beneficio. La relacion
con quien es el verdadero productor de esos datos y sin el cual el modelo de negocio no
seria sustentable en el tiempo.
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Un claro ejemplo de ese modelo de negocio, es Placed®, que brinda a los consumidores
beneficios a cambio de formar parte de su panel de observacion. Y esa no es la Unica
manera de suscribir consumidores al panel. Inspirados seguramente en el modelo de
negocios de Google ofrecen a cualquier desarrollador de aplicaciones moviles incluir su
modulo a través del cual obtendra permiso del consumidor que haya descargado la
aplicacion para participar del panel y a cambio de eso se le paga al desarrollador de la
aplicacion.

El desarrollador obtiene un ingreso extra por el uso de su aplicacion, que si no estaria
basado en publicidad, y Placed obtiene los datos de los consumidores que necesita para su
negocio. Béasicamente, lo que estd haciendo es delegar en terceros la captura de datos
pagando por ello (Edwards, 2013).

Se sabe de la penetracion de las aplicaciones mdviles y de la cantidad de desarrolladores
que desarrollan para las diferentes sistemas operativos moviles, es por eso que en ese
esquema lo que se paga es la masividad que pueden alcanzar quienes desarrollan
aplicaciones moviles.

Se debe tener en cuenta como las empresas pueden cambiar o profundizar la perspectiva de
analisis del negocio a partir de la implementacion de Location Analytics. Adicionalmente a
la creacion de servicios mas eficientes, las empresas deben comenzar a repensar la nocion
de valor percibido por el cliente. La capacidad para identificar, rastrear y segmentar
clientes en ubicaciones fisicas permitira a las empresas por ejemplo segmentar categorias
de clientes o entregar beneficios a los clientes en funcién de sus comportamientos,
basandose tal vez en el nimero y la frecuencia de las visitas, a que lugares van y cuan
exclusiva es su lealtad (Costa, 2014).

Las empresas son cada vez mas conscientes de que estamos en la era del consumidor,
como hemos mencionado anteriormente aquellas empresas que logren involucrarse con los
consumidores de maneras innovadoras y capaces de conquistar la lealtad de estos Gltimos
seran las que sobrevivan la batalla. Esa batalla se libra tanto en el ambiente online como en
el ambiente offline, entender las conductas de los consumidores a partir del analisis de sus
conductas y como se desplazan serd parte fundamental de las estrategias de marketing de
las empresas que trasciendan la barrera del canal digital.

Habiendo hecho este primer macro-analisis sobre lo que la tendencia de Location Analytics
puede aportar a los negocios, podemos avanzar en clasificar los modelos de negocio segin
la produccion o recoleccion de esos datos y segin como agregan valor en los diferentes
mercados verticales.

Desde el punto de vista de la produccién de datos debemos hacer hincapié en dos de los
tres modelos, dado que los consumidores por ellos mismos no estaran auto-delatando sus
datos sino que la produccion de los datos de ubicacion estara dada principalmente por la
utilizacion de tecnologias que recopilen informacion de los consumidores:

Recopilaciéon Digital

Principalmente desde los dispositivos moviles, a través de la utilizacion de los modulos de
GPS y de la ubicacion a través de las antenas de los dispositivos. Cualquier aplicacion que
se desarrolle para Smartphone podra requerir permisos al consumidor para acceder a los
datos de ubicacion del mismo, de esta manera y con conocimiento del consumidor las

2 Aplicacion mévil que permiten a las tiendas de retail entender el comportamiento de los consumidores a
partir de informacién de ubicacion y desplazamiento (Placed).
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aplicaciones recolectan las ubicaciones donde los consumidores permanecen en los
diferentes momentos del dia y los desplazamientos que realizan.

Generacion de Perfiles

Los datos de ubicacion por si solos no cuentan mucho sobre los consumidores, en realidad,
cuentan pero se trata de una realidad parcializada. Podemos obtener las locaciones en
donde se encuentran en determinados horarios y eventualmente conocer sus
desplazamientos como hemos mencionado. Pero si miraramos todos esos datos en tiempo
real, en un gran panel de control imaginario, lo que veriamos son millones de puntos
desplazandose y lo Unico que nos estarian diciendo todos esos puntos es de donde hacia
donde se estdn moviendo. Nada mas.

Es por esto que resulta mandatorio en este caso enriquecer con otros tipos de datos para
empezar a entender cudl es la diferencia cualitativa entre esos puntos que vemos en nuestro
gran panel imaginario. Y es aqui donde se vuelven relevantes los tipos de datos asociados
al consumo, datos que podrian estar alojados por ejemplo en los sistemas de informacion
del retailer. Pero resulta sin dudas trascendental conocer las capacidades de consumo de los
consumidores, no solo lo que consumié en el pasado con el retailer. Esa capacidad de
consumo puede estar determinada por ejemplo por las caracteristicas demograficas de la
zona donde vive mas los ingresos presuntos en términos de dinero y porque no la
capacidad de compre que tienen los consumidores (Costa, 2014).

Queda claro que al tratarse de informacion estadistica se necesita definir perfiles de
consumidores y la riqueza y diversidad de esos perfiles sera lo que defina el valor aportado
a las empresas que lo consuman, es por ello que decimos que el enriquecimiento de los
datos propios con otros tipos de datos aportados por terceras partes, mas la recopilacion de
datos de ubicacion redundard en una estrategia de Location Analytics solida para la
generacion de mejores negocios.

Hemos hablado de como desde el punto de vista de la produccién de datos se pueden
elaborar modelos de negocios para monetizar datos de ubicacion, hablemos ahora de como
explotar esos modelos de negocios desde la perspectiva del consumo de esos datos.

Mejora de un producto o servicio

Desde mejorar los servicios propios de entrega hasta ofrecer beneficios especiales
dependiendo de los lugares donde habitualmente circulan los consumidores, existe un
amplio abanico de posibilidades para mejorar la experiencia de los consumidores,
relacionandolo a las capacidades de explotacion de datos de ubicacion.,

Podemos citar por ejemplo el caso de entrega en el mismo dia, el 42% de los consumidores
de la regién EALA consideran importante 0 muy importante la entrega del producto en el
mismo dia. Partiendo de eso podriamos descubrir una forma sencilla de monetizar los datos
de ubicacion de los consumidores si por ejemplo a través de la aplicacion mavil del retail
se obtiene la ubicacion actual y se le indica al consumidor que se le puede entregar el
producto alli o darle cobmo opcién de entrega las ubicaciones mas frecuentes en las que
suele estar en ese mismo horario. De manera sencilla estariamos mejorando
sustancialmente la experiencia, mejorando el servicio de entrega de productos (Accenture,
2013).

No solo la mejora de un producto o servicio debe estar relacionada con la mejora de
aspectos relacionados al negocio tradicional. También puede suceder que la mejora de un
producto o servicio pueda hacerse sobre el producto de un tercero o en otros casos puede
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estar relacionado con el descubrimiento de nuevas oportunidades de negocio asociadas a la
correcta explotacion de los datos de ubicacion.

Asi por ejemplo se pueden citar modelos de negocios adicionales basados en la explotacién
de datos de ubicacion. Todo lo relacionado a entendimiento del consumidor es un negocio
en si mismo, con lo cual, si el retailer desarrolla una estrategia de Location Analytics lo
suficientemente robusta y adicionalmente cuenta con una gran masa de consumidores
adheridos a los cuales puede estar “siguiendo”, todo ese volumen de datos se vuelve un
activo estratégico no solo para el retailer sino también para terceras partes.

Entre los modelos de negocios adicionales que se pueden llegar a desarrollar podriamos
mencionar:

Entendimiento del consumidor

Como hemos dicho anteriormente, a partir de los datos de ubicacién y desplazamiento de
los consumidores se pueden obtener sus patrones de comportamiento, esto sumado a datos
relacionados a la capacidad de consumo, y los ingresos presuntos nos dan la capacidad de
segmentar poblaciones de consumidores con caracteristicas acordes a lo que los diferentes
negocios necesitan.

Analizando en profundidad los comportamientos de las poblaciones que se tengan
mapeadas y teniendo esas poblaciones correctamente segmentadas segun perfiles
representativos se pueden obtener diferentes hallazgos relacionados al comportamiento de
los consumidores, por ejemplo se podria entender como circulan esas poblaciones en
determinados horarios. Para ser mas especificos podriamos detectar a que tiendas van los
consumidores habitualmente y en qué orden lo hacen, o también, podriamos saber antes y
después de comprar en nuestras tiendas a que tiendas fueran.

Todo esto pude servir para desarrollar nuevos negocios. Por ejemplo, si descubrimos que
los consumidores pertenecientes al segmento joven y con caracteristicas de capacidad de
consumos altas consumen en su mayoria café en la tienda que se encuentra a 3 cuadras de
nuestra propia tienda, podriamos establecer una alianza comercial en la cual se le dé a los
consumidores con esas caracteristicas una promocion en el consumo de café de esa tienda,
con cada consumo en nuestra tienda. De esta forma estamos descubriendo una conducta en
un segmento particular de la poblacion y no sélo estamos dando un beneficio a nuestros
clientes, sino que también estamos ayudando a realizar mas negocios a otra tienda
generando nuevos negocios a partir de una economia del dato.

Andlisis competitivo del trdfico

Otra arista o punto de andlisis para desarrollar nuevos modelos de negocio a partir de la
explotacion de daos de ubicacion estd determinada por el analisis de trafico. A partir de
analizar os patrones de trafico de los consumidores y cruzar esos datos con la ubicacion de
las tiendas de la competencia o con la ubicacion de tiendas de productos complementarios
como hemos mencionado anteriormente, se puede descubrir con quien y de qué manera
estamos compartiendo trafico. Esto sirve para entender al consumidor desde la perspectiva
del analisis de competencia, dado que podriamos descubrir por ejemplo cémo se
comportan las misma poblaciones respecto de las tiendas de la competencia, se podria
testear en el mundo fisico de qué manera influyen en los patrones de trafico hacia la tienda
y de desplazamiento de los consumidores las acciones de la competencia versus las
acciones propias.

De esta forma estamos analizando un paso por delante los factores que determinan que los
consumidores se dirijan a las tiendas, entendiendo ademas que es lo que los estimula a
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hacerlo o elegir frente a los competidores. Ofrecer descuentos, promociones 0 beneficios
para determinados segmentos de consumidores dependiendo de las locaciones de las
tiendas y como el trafico de esos consumidores ha estado variando a lo largo del tiempo
son acciones para intentar corregir y orientar la demanda que no se podrian tomar sin la
explotacion de datos de ubicacion.

Vayamos por un segundo un paso mas alla, supongamos que hemos integrado
tecnoldgicamente de manera satisfactoria la tienda, entonces somos capaces de conocer las
interacciones del consumidor independientemente del canal a través del cual se pone en
contacto con la tienda. Podriamos entonces cruzar los datos de ubicacion de las
poblaciones de consumidores con las interacciones con los canales moviles, es decir
podriamos detectar en qué medida los consumidores acceden al canal digital desde las
ubicaciones de las tiendas fisicas propias o de la competencia, estamos entonces en
presencia del andlisis cuantitativo del showrooming de los consumidores, y no a través de
una encuesta, lo estamos haciendo a partir de datos facticos. Esto abre a los retailers un
nuevo universo de analisis para poder detectar y accionar sobre los consumidores.

Servicios de Marketing o publicidad dirigidos

Las capacidades de las tecnologias mdviles y la explotacion de las redes de comunicacién
permiten interactuar con los consumidores de manera individualizada en tiempo real. Si
esas capacidades no se aprovechan de manera correcta los retailers (y cualquier industria)
caeran rapidamente en el laberinto sin salida de la masividad exacerbada por la llegada
individualizada. Generando en el consumidor un desinterés generalizado por las
publicidades que este pueda estar recibiendo.

Es por ello que se vuelve imprescindible comenzar el trabajo de diferenciar las acciones de
publicidad, enriqueciéndola con la potencia de los datos, en este caso los datos de
ubicacion y desplazamiento permiten direccionar las comunicaciones de manera tal que se
le podria estar enviando una promocién al consumidor cuando este esté en las cercanias de
una de las tiendas.

Pero se requiere una vez mas ir un paso mas alla en el analisis, no alcanza con ofrecer
promociones o beneficios a los consumidores que se encuentren en las cercanias de las
tiendas porque si bien estariamos acotando el universo de la masividad estamos generando
la misma comunicacion a todos aquellos que estén cerca, por ende no es una comunicacion
inteligente.

Si queremos reforzar el concepto de Un-Advertising que hemos expuesto anteriormente
debemos incrementar la inteligencia de la comunicacion para evitar hacerla invasiva y
repetitiva, con lo cual se deberan cruzar los datos de ubicacién con datos de consumos en
la propia tienda, con datos de trafico para entender en las cercanias de que otras tiendas
puede haber estado el consumidor, con datos de perfiles demograficos para entender que
capacidad de consumo tiene ese consumidor. Y solo alli y a partir de ese anélisis
determinar qué tipo de beneficio o promocion aplica a ese consumidor, que en el escenario
de plena evolucion del modelo de monetizacion de los datos arrojaria una promocion
diferente para cada grupo de consumidores.

Una vez més estamos en presencia del concepto de personalizacion, y podemos concluir
sin temor a equivocarnos que la mejora de la experiencia de consumo radica en gran parte
de la personalizacion de las interacciones con los consumidores.

Venta de datos a terceras partes
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A partir de todas la variedades de modelos de negocios que hemos descripto para aplicar a
partir de la explotacion de datos de ubicacion y trafico de los consumidores se generara un
profundo conocimiento y entendimiento de los mismos, esto dependera en gran parte de la
masividad de los negocios de las empresas que implementen esas tecnologias, pero lo que
estd claro es que si se trata de retailers habra grandes poblaciones de consumidores
involucradas en el analisis.

Todo ese volumen de datos requerira de un profundo andlisis que como hemos mencionado
con anterioridad no es posible de ser procesado por analistas de datos o Data Scientists
como se los ha bautizado en los dltimos afios. Se requerird entonces de la potencia de
algoritmos basados en inteligencia artificial, capaces de bucear en inmensas cantidades de
datos no estructurados.

El conocimiento generado a partir de esos andlisis no es sélo valioso para la empresa que
lo ha generado, estamos hablando de entendimiento y conocimiento de consumidores, que
en definitiva aplican a cualquier industria que comercialice bienes o servicios de consumo,
es por ellos que ese conocimiento puede ser monetizado también revendiéndolo a terceras
partes interesadas en acceder a esos niveles de entendimiento de los consumidores.

Claro esta que este modelo de negocio debera estar pensado de forma tal de segmentar ese
conocimiento por ejemplo en niveles, para controlar los accesos a las diferentes
profundidades de andlisis con el valor diferencial asociado que ellas tienen. De esta manera
se podran establecer modelos de negocio apalancados en el valor percibido por la industria
destinataria de ese conocimiento, para poder aplicarlo en beneficio propio.

4.2 Mercado Asegurador

4.2.1 Modelos de suscripcion basados en monetizacion de datos

Tomemos por caso una necesidad concreta en un mercado concreto, la urgencia de las
compafiias de seguros por reducir el resultado técnico negativo en los seguros del ramo
automotor (Mapfre).

Las compafiias de seguros comercializan diversos ramos pero sin dudas el ramo que le da
masividad al negocio es el seguro automotor, esto esta apalancado por sus caracteristicas
de seguro obligatorio y por lo extenso del parque automotor en la argentina. De las
cincuenta y nueve (59) compafiias de seguros que comercializan seguros del ramo
automotor, cincuenta y un (51) compafiias tienen resultado técnico negativo al cierre del
ejercicio 2014, eso representa el 86,4% del mercado de seguros de automotor. EI ramo
automotor en su totalidad ostenta un resultado técnico negativo de $ 1.846.667.890 al
cierre del ejercicio 2014 (estrategas).

Para comenzar a entender la magnitud del problema y el origen de la necesidad, hay que
comprender que el resultado técnico es la relacion entre las pérdidas generadas a partir del
pago de siniestros y la facturacion por pdlizas emitidas. Esto significa que una compafiia
de seguros para ser técnicamente sana deberia tener mayor devengamiento de pdlizas que
siniestros pagados o lo que seria mejor adn, reducir las pérdidas asociadas al pago de
siniestros. El crecimiento del parque automotor ha impulsado el negocio de seguros de
automotores incrementando la emision de nuevas pdlizas.

Si analizamos el periodo comprendido entre los afios 2006 y 2013 la venta de vehiculos
paso de vender 450.000 unidades en el afio 2006 a vender 949.000 unidades en el afio
2013, lo que representa un incremento punta a punta del 110% aproximadamente. El
crecimiento del parque automotor trae aparejado consigo la probabilidad de aumento de la
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frecuencia siniestral, esto se explica basicamente porque frente a la presencia de mayor
cantidad de vehiculos expuestos a riesgo es mas probable que ocurra un siniestro (acara).
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Figura 4.6 - Evolucion de la venta de vehiculos nuevos — Fuente: Acara
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Figura 4.7 - Evolucion de pdlizas emitidas ramos patrimoniales — (SSN)

Para determinar el riesgo asociado a un bien asegurable, en el caso particular de seguros de
automotores seria el automovil, las compafiias de seguro establecen una serie de pautas o
reglas para definir dos cuestiones: en primer lugar, si es viable asegurar el bien y en
segundo lugar que precio deberia pagar el asegurado por asegurar dicho bien. Estas dos
cuestiones se resuelven a partir del proceso de suscripcion y el proceso de cotizacion
respectivamente. Ambos procesos involucran un analisis actuarial para definir la
aprobacion o no del bien a asegurar y el precio, denominado premio, que debe pagar el
asegurado, ese analisis se lleva a cabo eligiendo una serie de variables o atributos
representativos del bien a asegurar que traten de explicar de la mejor manera posible la
probabilidad que tiene ese bien de ser siniestrado. Como se menciond con anterioridad,
este punto es critico dado que definird la asertividad del pronostico. En la actualidad las
areas técnicas de las compafiias de seguros contindan suscribiendo con los estandares de
hace por lo menos 20 afios atras, esto significa que en la mayoria de las compafiias de
seguros se suscribe con modelos que utilizan informacion poco pertinente o de baja
relevancia.
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Este problema se explica con el crecimiento exponencial de los siniestros, que han ido
acompafiando en la misma proporcion el incremento de nuevas polizas. Para el periodo
2002-2013 el incremento punta a punta de la siniestralidad fue de aproximadamente el
300%. O sea, no ha habido mejora alguna en las tasas de siniestralidad, lo que demuestra a
las claras que el proceso de suscripcién no evolucion6 acompasando la evolucion en
complejidad del parque asegurable y su ecosistema. El resultado de esto queda demostrado
con el deterioro constante y exponencial del resultado técnico en el ramo automotor (SSN).
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Figura 4.8 - Evolucion de la cantidad de siniestros — (SSN)

Es posible mejorar sensiblemente los procesos de suscripcion de las compafiias de seguros
a partir de la utilizacion de informacién complementaria y nuevas técnicas de suscripcion,
definiendo una estrategia de incorporacion de nuevas fuentes de datos que permitan
agregar calidad a los procesos de suscripcion de las compaiiias.

Pero no solo se trata de mejorar las capacidades del area de suscripcion de la compafiia a
través de uso de la informacion, esto es util y redundaria como hemos explicado en
incremento de los beneficios de la compafia. No hay que perder de vista el fin Gltimo que
se persigue, el uso de nuevas fuentes de datos y la explotacién de ella a través de nuevas
tecnologias permite profundizar el conocimiento del consumidor, en este caso en
particular, del asegurado. Este es sin dudas el hito trascendental para cualquier marca de
cualquier mercado, lograr llegar al siguiente nivel de conocimiento del consumidor.

Para una compafiia de seguros lograr un alto “engagement” con los consumidores no es
tarea facil, el valor percibido de una poliza de seguro es casi nulo si el asegurado no
incurriera en un siniestro. Por otra parte, a pesar de ofrecer un servicio de excelencia sufrir
un siniestro es una experiencia traumatica que muy probablemente en la mayoria de los
casos puede opacar el buen servicio ofrecido por la compafiia. Con esto quiero decir que el
punto de contacto del consumidor con la marca se da en un escenario de trauma, haciendo
muy dificil que la experiencia del consumidor sea emocionalmente positiva.

Las companias de seguros han intentado reducir los errores de suscripcion a partir del uso
de informacion crediticia aplicada a la suscripcion, construyendo analiticos basados en
informacioén de crédito. Estos analiticos conocidos como “Credit Based Insurance Score”
(Score de Seguro basado en crédito) intentan predecir la probabilidad de que un individuo
incurra en un siniestro, cuanto mas bajo sea el Score mas probabilidad de incurrir en un
siniestro (American Insurance Association, 2008).

Si bien esta herramienta mejora los procesos de suscripcion pierde de vista la experiencia
que genera en el consumidor, dado que al tratarse de una herramienta estadistica se incurre
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en generalidades que derivan en juicios no del todo justos. De alli que es imperativo que la
industria del seguro genere innovaciones tendientes a optimizar el proceso de suscripcion
pero de manera sustentable, esto significa optimizar el proceso de suscripcion mejorando
considerablemente la experiencia del consumidor.

La mejora de la experiencia del consumidor debe estar presente en todos los puntos de
contacto de este ultimo con la marca, y el proceso de suscripcion del seguro es uno de los
puntos de contactos mas relevantes. En ese momento se determina si el bien es 0 no
asegurable e inmediatamente cuanto deberd pagar el asegurado en concepto de premio.

Imaginemos el escenario de utilizacion de un Score de seguros basado en crédito, en caso
de que el score del asegurado sea bajo se deberia dar una explicacion del porqué de la no
aceptacion o del porqué del premio elevado. Esta explicacion seria algo similar a lo
siguiente:

“No podemos asegurar su bien debido a que Ud. tiene un Score bajo, esto significa que los
perfiles como Ud. tienen una alta probabilidad de siniestralidad.”

Ante esa explicacion, el consumidor podria sentirse incluido en una mayoria a la cual el
considera no pertenecer (y de hecho puede que no pertenezca), con lo cual eso traeria
aparejado una mala experiencia en ese contacto con la compafiia lo que marcaria
emocionalmente al consumidor, guardando en su cerebro un momento de contacto con la
marca asociado a una experiencia de disgusto.

Aqui una vez mas, es necesario mejorar la experiencia del consumidor y adicionalmente en
esta industria en particular existe un problema a la hora de suscribir una nueva péliza de
seguros. Entonces podemos decir que en la industria del seguro y particularmente en el
ramo automotor hay una tendencia a estandarizar la suscripcion con préacticas estandar que
realizan el célculo del riesgo asociado del bien asegurable con variables que son comunes
independientemente de la realidad del consumidor. En conclusion, se evalta el riesgo
asociado al bien y no el riesgo inherente de quien lo utiliza, aunque parezca obvio que no
es correcto en la actualidad es asi.

Como en el resto de los mercados la personalizacién de las experiencias de consumo son la
columna vertebral de una estrategia de negocios que en este caso resolveria dos cuestiones
trascendentales, la mejora de la experiencia del consumidor y el proceso de suscripcion de
la compafiia. O sea, la implementacion de modelos de negocio basados en monetizacién de
datos redundaria en un doble beneficio que se traducira en revenues mas sustentables.

Existe una tendencia en algunos paises en el mercado de seguros de automotores, se trata
de la suscripcion de pdlizas de seguros segun uso o UBI de sus siglas en inglés “Usage
Based Insurance”. Este modelo de negocio se basa en la recopilacion de datos del uso del
vehiculo para determinar cuanto se debera cobrar al asegurado. Un dispositivo
especialmente disefiado se instala en el vehiculo y recopila informacion de la utilizacion
del vehiculo, permitiendo transmitir esta informacién a la compafiia de seguros para que
esta determine el precio de la poliza para el periodo analizado (wikipedia, UBI).

Determinar el precio de la péliza estara definido por el uso del vehiculo, en los modelos
mas primitivos se podra medir el tiempo de uso en horas por ejemplo, mientras que en
modelos mas desarrollados se podran incluir variables mas complejas al anélisis. Por
ejemplo se podrian incluir bandas horarias de circulacién, zonas frecuentes de circulacion,
y hasta patrones de conduccién como por ejemplo frenadas o virajes bruscos.

A esta altura deberiamos estar preguntandonos como seria posible desarrollar esto modelos
de negocio, y la respuesta es a través de los datos. Apalancandose en la evolucion de las
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redes de comunicacion y en tecnologias de Big Data se podria implementar un modelo de
negocio que vaya al siguiente nivel en el concepto UBI, esto significa no solo analizar de
manera mas profunda y holistica al consumidor.

Esto es posible a partir del concepto que hemos estado desarrollando para la industria del
retail, Location Analytics, y ¢Por qué este concepto? Porque a partir del analisis de los
datos de ubicacion y trafico de los consumidores se podria elaborar un modelo de negocio
que permita saber exactamente cuanto deberia pagar un asegurado por el seguro de su auto
dependiendo de las diferentes variables que la compafiia considere que deben tener
injerencia en el precio de la péliza y que preponderancia se le da a cada una sobre el resto.

Asi, podriamos tener un modelo UBI basado en una aplicacion de la compafiia de seguros
para Smartphone que solicite permiso al consumidor para acceder a sus datos de
localizacion y de esa manera la aplicacion podrad recopilar los datos que luego serén
analizados por la compafiia de seguros a traves de algoritmos disefiados para identificar los
patrones de conduccion que determinaran el precio que el asegurado deberia pagar por el
seguro de su auto en ese periodo (Samuli Hemminki, 2013).

Los algoritmos a los cuales se hace referencia son algoritmos que son capaces de detectar e
identificar los diferentes patrones de desplazamiento a partir de la recopilacién y el
posterior analisis de los picos de las aceleraciones generadas por el acelerémetro® con el
que vienen provistos los Smartphone. De esta manera los algoritmos pueden diferenciar si
un individuo se desplaza en tren, en autobds, en auto o a pie. Y de alli a determinar dentro
de un tipo de transporte cuan brusca es la conduccion, cruzar esos datos con las zonas y los
horarios en los cuales se realizan los desplazamientos ademas con los datos propios del
bien asegurable. Asi se podra establecer un proceso de suscripcion eficiente desde el punto
de vista técnico pero ademas de ello se estara estableciendo una relacion de largo plazo con
el asegurado, dado que este estard pagando so6lo por la exposicion al riesgo que
efectivamente realiza y no por la afectacion de otras variables que no tienen relacion
directa con su comportamiento (Samuli Hemminki, 2013).

COMPARISON OF STATIONARY AND MOTORISED MODALITIES
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Figura 4.9 - Comparacién de picos de aceleracion (Samuli Hemminki, 2013)

El desarrollo de estos tipos de modelos de negocio que entrecruzan datos de ubicacion y
desplazamiento de los consumidores para determinar su exposicion al riesgo pueden
trascender el ramo automotor y utilizarse en otros ramos, como por ejemplo, coberturas de
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bienes de uso o portatiles tales como teléfonos moviles, tabletas y notebooks. En los
teléfonos moviles en particular se podria determinar el riesgo de transitar en determinados
zonas y a través de determinados medios de transporte y utilizarlos en esos momentos.

v

$

Figura 4.10 - Diferentes formas de desplazamiento (Samuli Hemminki, 2013)

Estos modelos de negocio parecen simple y lo son, s6lo hay que aprovechar las ventajas
que ofrece la tecnologia y desarrollar dentro de la organizacién capacidades para analizar
los datos, ya sea a través de recursos humanos, a través de algoritmos o a través de la
combinacidn de las dos alternativas anteriores. Si la compafiia define una estrategia basada
en la monetizacién de datos y comienza el desarrollo exploratorio de esas estrategias medir
los resultados sera sencillo, dado que los datos se pueden contrastar facilmente con los
resultados de siniestros o de revenue.
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Capitulo 5

5 Resumen de temas desarrollados

Hemos desarrollado hasta aqui los conceptos necesarios para abordar el analisis de
diferentes modelos de negocios basados en la monetizacion de datos. Ademas, a partir del
analisis de diferentes industrias y recorriendo diversas experiencias en el mundo real
hemos conceptualizado un esquema de construccion de modelos de negocios basado en dos
grandes aspectos de la economia de los datos, el ambito de la produccion de los datos y el
ambito de consumo de esos datos.

Tomando como punto de partida ese andlisis se han analizado los diferentes aspectos que
tienen injerencia en la economia del dato y como esos aspectos influyen en mayor o menor
medida en las diferentes industrias que vayan a desarrollar modelos de negocio basados en
la monetizacion de datos. Es asi como hemos hecho un recorrido analizando los siguientes
aspectos para arribar a la conceptualizacion de una estrategia de monetizacion de datos que
permita a las organizaciones de los diferentes mercados no sélo desarrollar nuevos
negocios, sino hacerlo de manera sustentable. Dentro de los aspectos que hemos analizado
podemos encontrar principalmente los siguientes:

5.1 Propiedad de los datos

Aqui hemos analizado desde el punto de vista del marco regulatorio vigente la titularidad
de los datos, o sea, quien es el duefio de los datos y las diferentes implicancias asociadas a
la utilizacion de esos datos. Es asi como hemos recorrido estudios relacionados respecto
del conocimiento que los consumidores tienen sobre la utilizacion de sus datos personales
y la posicién que toman respecto de que las empresas utilicen sus datos para hacer
negocios.

Es asi como hemos descubierto que la mayoria de los consumidores desconoce que las
empresas estan recopilando sus datos, incluso desconocen que es lo que realmente las
empresas hacen con sus datos una vez que estas los tienen. En este escenario de oscuridad
en la que se encuentran los consumidores se desarrollan los modelos de negocio basados en
monetizacion de datos de la actualidad.

Profundizando el andlisis sobre los pensamientos de los consumidores respecto de sus
datos se puede observar que para ellos no es lo mismo que cualquier organizacion recolecte
0 maneje sus datos, los consumidores tienen juicios de valor pre-elaborados respecto de los
diferentes tipos de organizaciones a partir de sus experiencias vividas o de experiencias
vividas por otros consumidores y por ende los niveles de confianza respecto de las
organizaciones no son en todos los casos los mismos (Timoty Morey, 2015).

Es por esta razon que los consumidores por ejemplo no ven con malos 0jos que algunas
organizaciones manejen sus datos mientras que jamas permitirian que algunas
organizaciones los manejen. Esta discriminacion esta construida en la confianza que los
consumidores tienen hacia las diferentes organizaciones. A modo de ejemplo, las
instituciones de salud estan en el tope de los niveles de confianza, mientras que por
ejemplo las redes sociales ostentan la calificacion mas baja en cuanto a los niveles de
confianza de los consumidores.

Asi como los consumidores tienen reparos respecto de los diferentes tipos de
organizaciones que puedan llegar a recolectar sus datos y hacer uso de ellos, también
tienen diferentes niveles de confianza respecto de los diferentes tipos de datos a ceder. Por
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ejemplo no resulta lo mismo para los consumidores ceder datos relacionados con su
historia clinica que ceder datos relacionado a su perfil de crédito o datos relacionados con
su historial de navegacién o datos relacionados a su ubicacion (Timoty Morey, 2015).

5.2 Beneficios a cambio de la cesion de datos

Como mencionamos, una de las cuestiones que definiran los modelos de negocios basados
en la monetizacién de datos es la produccion de los datos, y los consumidores son cada vez
mas conscientes del poder que tienen respecto de las empresas en tanto son productores
que grandes volumenes de informacion, es por ello que estan cada vez mas abiertos a
recibir beneficios a cambio de ceder sus datos a las empresas.

De esta forma, a partir de una comunicacion clara en cuanto a las politicas de recoleccion y
utilizacion de los datos se les da a los consumidores la posibilidad de entender y por ende
tener las herramientas necesarias a la hora de decidir como interactuar con las empresas
respecto de la cesion de datos. En la era de la economia del dato, cuidar a los mayores
productores de datos es una decision estratégica que ninguna empresa deberia pasar por
alto, estableciendo politicas de comunicacion claras y abriendo a los consumidores los
términos y condiciones sobre como se utilizaran esos datos (Brobst, 2015).

Esto redundara en una relacion sustentable de largo plazo la cudl garantizara que los
consumidores incrementen los niveles de confianza con las organizaciones que
implementen programas de monetizacion de datos basados en la transparencia de sus
politicas de recoleccidn y utilizacién de datos.

Swapping Value for Data

The more people value data, the more they expect companies to provide in return for it.

Low breadth High breadth
and sensmwty and sensitivity

USE OF DATA
Benefits Sell to
company third parties
A
Facilitate targeted
marketing
Benefits Improve a product
consumers o service
TYPE OF Self-reported Digital exhaust Profiling data
DATA volunteered Data created during  Profiles that firms
information, the use of digital create by analyzing

such as e-mail products and personal data to
address or services, such as make predictions
employment browsing history about interests
history or location and behavior

Figura 5.1 - Valor de los datos vs beneficios esperados (Timoty Morey, 2015)

A partir del analisis de las diferentes variables que tienen en cuenta los consumidores y
teniendo en cuenta las capacidades que las organizaciones tienen a su alcance al momento
de recolectar y procesar los diferentes tipos de datos, tomando como punto de partida
estudios de investigacion y experiencias propias se conceptualizé un modelo a partir del
cual se puedan analizar y explotar los diferentes modelos de negocio basados en
monetizacion de datos.
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5.3 Modelos de Negocio

El modelo plantea pensar los modelos de negocio de monetizacion de datos a partir de
como se producen los datos y de cdmo se consumiran dichos datos. En cuanto a como se
producen los datos hemos desarrollado las siguientes opciones:

Auto-delacion, que consiste basicamente en la declaracién por decision propia del
consumidor de datos basicos, por ejemplo aquellos datos que se completan
voluntariamente en los formularios de contacto.

Recopilacion Digital, que consiste en la recoleccion de datos en los canales
digitales principalmente y que responde en su mayoria a datos del tipo
comportamental. Como pueden ser por ejemplo datos de navegacion, actividad en
redes sociales, datos de ubicacion y desplazamiento, etc.

Enriquecimiento a través de terceras partes, esto significa completar los datos
que ya se tienen como pueden ser los dos tipos de datos anteriormente
mencionados, por ejemplo con datos de tipo demografico, datos de capacidad de
consumo, datos de ingresos presuntos o datos de comportamiento crediticio.
Generacion de perfiles, a partir de los tres tipos de datos mencionados
anteriormente y de otros tipos de datos que puedan llegar a aparecer se construyen
perfiles de manera tal de ubicar a las poblaciones bajo analisis dentro de los
segmentos establecidos segun las necesidades del andlisis.

Mientras que en lo relativo al consumo de los diferentes tipos de datos el modelo plantea
las siguientes opciones:

Mejora de un producto o servicio, esto significa que a partir de la explotacion de
los diferentes tipos de datos se mejora un producto o servicio, como puede ser por
ejemplo mejorar la experiencia de compra en una tienda de retailers utilizando
recomendaciones de productos dentro de la tienda basandose en los datos de
navegacion del consumidor en los canales digitales. Esta opcion es la mas amplia,
dado que podria tratarse de la mejora de un producto/servicio propio o de un
producto/servicio de un tercero.

Servicios de Marketing y publicidad dirigidos, aqui se trata de servicios de
marketing basados en inteligencia de datos, esto significa pasar del modelo
tradicional de acciones de marketing masivas a acciones de marketing
individualizadas y a medida de cada consumidor, privilegiando la pertinencia del
mensaje y los momentos adecuados en los que los mensajes son dirigidos a los
consumidores.

Venta de datos o inteligencia a terceras partes, dado que los consumidores
consumen bienes de diferentes industrias, todos los tipos de datos que se recolectan
y la inteligencia asociada a esos datos pueden resultar de interés para cualquier
industria que necesite profundizar el analisis y entendimiento de los consumidores.
Es asi como se genera el escenario propicio para desarrollar modelos de negocio
basado en la comercializacion de inteligencia de datos.

5.4 Tecnologia

Recorrimos a lo largo del presente trabajo los diferentes aspectos tecnoldgicos que
funcionan como vehiculo para poder desarrollar modelos de negocio basados en la
monetizacion de datos, es asi como hemos analizado la evolucion de las redes de
comunicacion, desde la época de las comunicaciones de tierra hasta la llegada de las
comunicaciones moviles, su desarrollo y su posterior explosion con los servicios de valor
agregado que le permitieron a soportar comunicaciones de datos a través de redes de
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comunicacion digital. Este fendmeno dio nacimiento a una ola de movilidad sin
precedentes, permitiéndole a los consumidores no solo comunicarse donde quiera que
estén, sino también interactuar de diferentes maneras a partir del intercambio de grandes
volUimenes de datos, con interacciones de diferente tipo en todo momento.

La evolucién de las redes de comunicaciones dio paso a la era de la movilidad y esta
ultima genero el caldo de cultivo adecuado para el desarrollo y proliferacion de las redes
sociales, que si bien no es un fendmeno netamente tecnoldgico se basa en la tecnologia
para existir. Esto comenzd a cambiar la manera en que las personas se relacionan,
generando un enorme y nuevo universo de datos, donde los individuos comparten todo lo
que les sucede y todo lo que son y hacen de diferentes maneras. Pero con un solo patron en
comun, dejan huellas a donde quieran que vayan y haciendo lo que fuere que hagan (Péez,
2014).

Los seres humanos cada vez estdn mas conectados, la penetracion de los teléfonos maviles
tuvo un crecimiento exponencial en los ultimos afios, para 2017 habra 2.4 billones de
Smartphone en todo el mundo. Y no solo las personas se conectan, las cosas cada vez mas
se conectan a la red. Es asi como cada vez méas productos tienen la capacidad de estar
conectados y poder generar interacciones con los consumidores en tiempo real a través de
internet (Kyle McNabb, 2014).

El procesamiento de esos volumenes de datos requiere de tecnologias capaces no sélo de
almacenar grandes volimenes, también se requiere poder procesar tamafia cantidad de
datos generados. Y la complejidad no termina alli, navegar y obtener resultados del gran
volumen de datos no estructurados no podria ser posible sin tecnologias como Big Data,
entender y predecir situaciones no podria ser posible sin la ayuda de algoritmos de
inteligencia artificial (Radinsky, 2014).
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Figura 5.2 - La tecnologia del lado de los consumidores (Kyle McNabb, 2014)

Hemos citado ejemplos a lo largo del trabajo de como a través de tecnologias como Big
Data y algoritmos de inteligencia artificial se puede por ejemplo entender todo lo que un
consumidor ha estado haciendo en el mundo digital, a partir de la recopilacion de los datos
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de navegacion en sitios web o desde su teléfono movil. También se pueden conocer sus
relaciones, sus gustos y sus preferencias a partir del andlisis de sus redes sociales
dependiendo de la privacidad de sus perfiles, pero todo esto para lograr conocer en
profundidad al consumidor con el Unico fin de personalizar sus experiencias.

Dicho de otra manera, si pudiéramos entender que es lo que le gusta a un consumidor antes
de que entre a nuestra tienda, ¢(No le ofreceriamos lo que le gusta al momento que entra?
Claro que si, seria una venta casi instantanea. Si pudiéramos hacerle pagar al consumidor
solo el precio que este considera justo pagar, ¢no lo hariamos? Si pudiéramos dejar que el
consumidor adquiera un producto fuera de stock y se lo enviamos a su domicilio apenas lo
recibimos ¢lo hariamos? Estos son s6lo algunos de los ejemplos que permitirian mejorar la
experiencia del consumidor, algunos de los cuales hemos desarrollado a lo largo del
presente trabajo.
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Figura 5.3 - Que impulsa el Data marketing y enfoque de esfuerzos (AdWeek, 2015)

La tecnologia como vehiculo para materializar nuevos modelos de negocio se presenta en
la convergencia de tres grandes aspectos, el primero de ellos es la evolucion de las redes de
comunicacion. Hemos recorrido a lo largo del presente trabajo como las redes de
comunicacion han evolucionado desde redes de conmutacion terrestre hasta las redes de
comunicacion movil de nuestros dias, que permiten no solo transmitir vos sino que su
mayor potencialidad se encuentra dada en la transmision de datos. Esto le otorga a las
empresas de telecomunicaciones un gran abanico de posibilidades a la hora de ofrecer
servicios de valor agregado basandose principalmente en las tecnologias de transmision 3G
y 4G. O lo més cercano a 4G, que es la tecnologia LTE (wikipedia, Telefonia movil).

Pero la evolucion de las comunicaciones no esta sélo presente en las comunicaciones de
telefonia movil, también ha estado presente en la evolucion de las redes de comunicacion
inalambrica, permitiendo desarrollos que van desde las redes personales de comunicacién
inalambrica, como lo son las redes WPAN o WLAN, hasta redes de comunicacion
inalambrica en areas metropolitanas 0 WMAN. Todas estas redes han evolucionado a
partir del protocolo de comunicacion IEEE 802.11 que rige las comunicaciones
inalambricas (wikipedia, IEEE 802.11).

El segundo aspecto de esa convergencia es la evolucién del hardware, principalmente
vehiculizado por la miniaturizacion de componentes, lo que permitid la evolucion
exponencial de diminutos microprocesadores y otros componentes permitiendo desarrollar
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dispositivos cada vez mas pequefios y mas potentes. Desde el punto de vista del
consumidor esto esta materializado en teléfonos moviles, tabletas y relojes inteligentes.
Estos dispositivos les permiten a los consumidores vivir conectados a las redes en todo
momento.

El tercer componente de esta cadena de valor es el software, el software es aquello que
permitira traducir una necesidad de negocio o una necesidad en funcionalidad. Las
tecnologias de desarrollo de software también han evolucionado acompafiando la
evolucion de las otras dos componentes.

Desde aplicaciones moviles para Smartphone, hasta algoritmos de inteligencia artificial
que detectan emociones a partir de texto, pasando por software capaz de reconocer gestos y
emociones de las personas a partir del analisis de video o software de telemetria y
comunicacion que permite que un vehiculo asista a su conductor durante la conduccion o
inclusive, que el vehiculo se conduzca sin intervencion humana.

La convergencia de estos tres componentes permite abrir un escenario de nuevos modelos
de negocio basados en dispositivos conectados. La conexion de dispositivos tanto para uso
en diferentes industrias o para uso de los consumidores es un hecho que cada vez esta
cobrando mayor masividad y penetracion entre los consumidores. EI fendmeno del internet
de las cosas que se resume en cualquier “cosa” estd conectada a la red. Dentro de “cosa”
podemos incluir electrodomésticos, maquinarias para la industria, maquinaria agricola,
vehiculos, etc. (wikipedia, Internet of Things).

Relacionado al fendmeno de internet de las cosas, Gartner predice que para 2020 las cosas
conectadas a internet ascenderdn a 26 billones (Gartner, Gartner Says the Internet of
Things Installed Base Will Grow to 26 Billion Units By 2020, 2013), ademas las
predicciones de Gartner arrojan que para 2020 los vehiculos seran el mayor elemento
conectado a internet alcanzando un cuarto de billén de vehiculos conectados (Gartner,
Gartner Says By 2020, a Quarter Billion Connected Vehicles Will Enable New In-Vehicle
Services and Automated Driving Capabilities, 2015).

Pero para que los modelos de negocios basados en internet de las cosas tengan valor
agregado se necesita una vez mas recurrir a un ingrediente sin el cual no se podria generar
nuevos modelos de negocio basados en la monetizacion de datos. Los datos. Los millones
de dispositivos que se predice estardn conectados en el futuro a internet necesitan
recolectar datos de los consumidores y de la red para poder ofrecer a los consumidores
mejoras en sus vidas cotidianas relacionadas con mejores experiencias de compra o
mejores experiencias de consumo.

Profundizando en la mejora de la experiencia de los consumidores y haciendo referencia a
la industria del retail, resulta de interés mencionar como Amazon.com ha comenzado a
transitar ese camino a través de su un dispositivo que ha dado en llamar Dash Button. Este
dispositivo que se adhiere a los diferentes electrodomésticos del hogar, permite ordenar
directamente bienes de consumo a Amazon.com cuando nos damos cuenta de que ya se
nos esta agotando. Por ejemplo, Dash button se puede utilizar adherido a un lavarropas
automatico y cuando detectamos que en el proximo lavado no tendremos detergente,
presionamos Dash button y se emite una orden para que se nos envie detergente para la
lavadora (Amazon).

Claro estd que cada dash button estara asociado a una marca, por ejemplo en el caso del
lavarropas, podria estar asociado a Tide o Skip. De alli la importancia para las marcas en
estar presentes en estas nuevas tendencias. Entre los beneficios que las marcas pueden
comenzar a vislumbrar se pueden mencionar grandes incrementos en los ratios de lealtad
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hacia la marca, materializado a partir de una mejora sustancial en la experiencia de
compra. Resta analizar el balance entre la mejora de la experiencia y la invasion en la
privacidad de los consumidores (Arthur, What Amazon's New Dash Button Means To
CPG Manufacturers And Marketers, 2015).

5.5 Mejora de la experiencia del consumidor

En relacion a lo que hemos anticipando en el parrafo anterior, hemos recorrido a lo largo
del presente trabajo numerosos ejemplos de cémo se pueden llevar adelante, por parte de
diferentes industrias, modelos de negocio que moneticen los datos a través de la mejora de
la experiencia del consumidor. Ya sea en el mercado retail como en el mercado asegurador,
pero independientemente de que mercados se analicen, las variantes aqui descriptas
podrian aplicar a cualquier mercado donde se comercialicen bienes de consumo o
servicios, hubiera sido préacticamente imposible desarrollar ejemplos o casos de negocio
para todas las industrias en la que aplican estos conceptos, es por ello que s6lo hemos
decidido escoger estos dos, por su representatividad y lo sencillo que resulta visualizar los
beneficios.

Estamos en la era del consumidor. Los consumidores son quienes tienen el poder sobre las
marcas y son cada vez mas conscientes de ese poder, y por ende lo utilizan cada vez mas
(Gonzalo Alonso, 2009). Hemos pasados de una época donde los consumidores solo
consumian a una época donde los consumidores participan activamente, intercambian y
hasta producen (Piscitelli, 2009). Las compafiias que quieran que quieran navegar
exitosamente las aguas de la era del consumidor deberan poner a este Gltimo en el centro
de la escena, y preocuparse por mejorar sus experiencias todo el tiempo, soportandose en la
tecnologia como facilitadora de esas tareas.

Turn big data Transform
into business the customer
insights experience

Age of the

customer

Embrace Accelerate
the mobile your digital
mind shift business

118549 Seource: Forrester Research, Inc. Unauthorized reproduction or distribution prohibited.

Figura 5.4 - Imperativos de la era del consumidor (Kyle McNabb, 2014)

Esa mejora en la experiencia de los consumidores se apalanca en tres conceptos de gran
amplitud.

Omnicanalidad

La omnicanalidad hace referencia a la capacidad de las empresas a generar interacciones
de alto valor con los consumidores a través de los diferentes canales de distribucion, de
manera integrada Yy consistente. Adicionalmente, estas interacciones deben ser
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transparentes para el consumidor, esto significa que independientemente del canal a través
del cual el consumidor este interactuando la experiencia debe ser memorable. De esta
manera se libera al consumidor de pensar a través de que canal le resulta mas conveniente
operar, dado que si queremos darle a los consumidores experiencias memorables todos los
canales a través de los cuales interactien deben contar con los mismos beneficios.

Personalizacion

Hemos dicho que para lograr una experiencia de compra o de consumo memorable
debemos lograr menajes pertinentes y relevantes para los consumidores en los momentos
que estos los estan esperando. De esta manera la relevancia asociada con la marca crece.
Esto solo es posible de lograr a través de la personalizacion de las interacciones del
consumidor en cada punto de contacto con la marca. Los datos que se recolecten de los
consumidores en sus diferentes modalidades seran de vital importancia para lograr
materializar la personalizacion.

Desde el historial de navegacion y blsqueda de intereses en internet, informacion de redes
sociales, preferencias, gustos musicales y culinarios, destinos turisticos, etc. Los
consumidores producen una gran cantidad de datos que pueden ser explotados para
personalizar sus experiencias en los diferentes canales en los que interactian. La diferencia
de capacidad de personalizacion de los diferentes canales esta dada por las tecnologias que
viabilizan los diferentes niveles de personalizacion. Esta claro que el canal digital es el mas
viable a la hora de lograr personalizacion, pero la personalizacion debe atravesar todos los
canales de distribucion y en la actualidad tecnologias como las de deteccion de gestos y
marketing de proximidad basado sensores permiten iniciar el camino de la personalizacion
de canales fisicos.

Location Analytics

La dimension geografica es de vital importancia a la hora de mejorar la experiencia de los
consumidores, y adicionalmente, es una nueva forma de generar revenues a partir de la
monetizacion de datos de localizacién y desplazamiento de los consumidores.

Para las marcas de las diferentes industrias resulta relevante entender los desplazamientos
de los consumidores y las localizaciones en donde estos suelen pasar su tiempo, ya sea
tiempo libre o el tiempo que pasan en sus trabajos. Y esto esta dado por la relacion que
tienen los desplazamientos de los consumidores con los negocios de las diferentes
industrias o con los canales de distribucion de las mismas.

Desde entender por donde se desplazan los consumidores en relacién a las tiendas, como es
el trafico en relacion a los competidores o como es el trafico en relacion a negocios
complementarios. Definir y ejecutar acciones de marketing o publicidad a partir de los
desplazamientos de los consumidores y poder medir el resultado de esas acciones segun el
trafico que se dirige a la tienda son algunas de las capacidades que permite desarrollar el
uso de datos de localizacion y desplazamiento.
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Capitulo 6

6 Conclusionesy Futuro Proximo

A partir de los temas que hemos desarrollado a lo largo del presente trabajo se puede llegar
a un entendimiento de como la economia del dato esta cobrando cada vez mas relevancia y
sera sin dudas protagonista de los proximos afios en materia de negocios.

Resta mucho camino por transitar y muchas cuestiones por definir, pero ya se puede
avizorar un futuro cercano donde aquellos que posean grandes volumenes de datos de los
consumidores serdn quienes estén en posicion dominante frente a quienes estén en la
oscuridad de los datos. Entre los puntos que aun representan una incognita se encuentra
uno que en mi opinidn, es de vital importancia a la hora de establecer modelos de negocios
sustentables y es el marco regulatorio. La sensibilidad que tienen ciertos tipos de datos
para los consumidores hace que los modelos de negocio estén haciendo equilibrio entre lo
que puede ser mejora de la rentabilidad o relevancia de la marca y problemas relacionados
a invasion de la privacidad con sus consecuencias en lo que a impacto de marca se refiere.

El primer dilema que se presenta esta relacionado con esto, deberia ser una “politica de
estado” para todos aquellos que estén involucrados en el ecosistema de la economia del
dato. ¢Y porque lo pongo en el nimero uno de la relevancia? Porque si se quiere avanzar
con modelos de negocio sustentables en el largo plazo, todos los involucrados deben ser
conscientes y ademas concientizar a todas las partes que vayan a participar. Para luego re
transmitir ese mensaje a los consumidores brindando transparencia y por consecuencia,
tranquilidad (Timoty Morey, 2015).

El peor de los errores que puede ocurrir, es avanzar con modelos de monetizacion de datos
sin que los consumidores estén incluidos desde el conocimiento de las politicas de
privacidad y uso de los datos, dado que ante un problema con cualquiera de los jugadores
de este ecosistema el impacto para el resto seria devastador. Los niveles de confianza de
los consumidores con respecto a las entidades que manejan sus datos descenderan de
manera drastica, impidiéndole a los demas acceder a la posibilidad de desarrollar nuevos
modelos de negocio (Gordon, 2015).

El futuro de las estrategias de marketing de las empresas estara direccionado sin dudas por
el andlisis y manejo de datos de los consumidores, y las interacciones que estos realicen a
través de los diferentes canales. No solo con la marca, también estaran bajo analisis todas
las interacciones que el consumidor realice en las diferentes industrias para de esa manera
poder alimentar el perfil de ese consumidor y enriquecer las capacidades de
personalizacion que se puedan llegar a dar.

Imaginemos por un instante como seria la vida de un consumidor inmerso en la economia
del dato, en un nivel de desarrollo muy evolucionado. Son las 5 de la tarde y nuestro
consumidor esta en la empresa para la cual trabaja, en su box, obviamente esta chateando
mientras trabaja.

Un recordatorio de la aplicacion predictiva de su Smartphone le indica que estd a 30
minutos de su casa, pero que debido al trafico le demandara llegar aproximadamente 45
minutos si se desplaza en auto. La aplicacién sabe que fue a su trabajo en auto, ya que
posee un algoritmo de deteccion de picos de aceleracion que le permite diferenciar entre
tipos de transporte basdndose en los picos de aceleracion del acelerometro del Smartphone.
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Esto es posible ya que nuestro consumidor le dio permiso de acceso a su Smartphone para
que analice los patrones de viaje y utilice esa informacion para recibir ofertas de las marcas
que le interesan. La cuenta de su Smartphone estéd asociada a su perfil social, con lo cual
los datos de su interaccion en las redes sociales alimentaran también la aplicacion
predictiva y el modulo de recomendacion de ofertas.

A partir de la informacion de redes sociales su Smartphone le recuerda que es el
cumplearios de su amigo y le muestra un resumen de los arreglos que se han hecho para esa
noche, con un resumen del punto de reunién que han definido en la aplicacion de mapas y
quienes han confirmado asistencia. El lugar de encuentro definido fue la casa de quien
cumple afios, que estd a unas 10 cuadras de la casa de nuestro consumidor. Obviamente,
nuestro consumidor ya en su casa, se da cuenta que no ha comprado ningln regalo para su
amigo y lo que es peor aln se entera por un alerta de su Smartphone que el trafico es un
verdadero desastre y que la recomendacion es desplazarse esas 10 cuadras a pie.

Un alerta en la pantalla de la heladera le indica que queda poca leche y que ya no hay
huevos y le ofrece si quiere realizar el pedido en linea. Sin dudarlo, confirma el pedido y
agenda la entrega para la mafiana siguiente.

Luego de una ducha reparadora, nuestro consumidor se dispone a dirigirse a lo de su amigo
que cumple afios. Gracias a que las politicas de privacidad y uso de los datos son claras,
nuestro consumidor dio su consentimiento para sincronizar su identidad a la red de
camaras de la ciudad, para propositos de seguridad, trafico y consumo. De esta manera, la
red de camaras de la ciudad es capaz de detectar a nuestro consumidor mientras se
desplaza a través de algoritmos de biometria facial y tomar acciones en consecuencia,
enviando alertas a su Smartphone relacionadas a los aspectos que nuestro consumidor ha
configurado.

Mientras camina hacia lo de su amigo las camaras de la ciudad lo vigilan, a partir de la
biometria facial determinan su identidad y dado que dio autorizacion a la red para
sincronizar sus dispositivos. Su localizacion es validada por su Smartphone, a través de la
triangulacion de la su antena celular y el modulo GPS, y la red de camaras que lo ven
pasar. Esto en combinacion con la actividad reciente de su aplicacion predictiva y las redes
sociales disparan un alerta sobre una promocién en un restaurante a 5 cuadras de donde
nuestro consumidor se encuentra y a otras tantas de donde estan sus amigos esperando. La
promocion incluye descuento del 25% en la cena y Champagne de regalo en caso de que
alguno de los invitados cumpla afios.

No es casualidad, los algoritmos de inteligencia artificial han hecho su trabajo los datos
que nuestro consumidor ha decidido compartir y en cuestion de segundos, el algoritmo
determind que era adecuado ofrecer esta promocién basandose en el andlisis sentimental
del texto de las redes sociales y de los chats con sus amigos.

Si nuestro consumidor responde a la promocién la reserva a su hombre se hace de forma
automatica, solo tiene que girar a la izquierda y caminar 5 cuadras en vez de caminar 7
cuadras en linea recta. No lo duda, habituado a este tipo de situaciones y con un nivel de
confianza elevado en el sistema acepta sin siquiera preguntarse como es que le llego esa
promocion. No se lo pregunta porque fue el mismo quien definio la politica de privacidad
de los tipos de datos que decidié compartir y esta seguro de que se usaran como él lo
solicito.

Inmediatamente después de haber aceptado la promocidn, escribe al grupo de chat de sus
amigos: “Cbio de planes, los espero en Happening, el champagne corre x mi cuenta”.
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Es facil a simple vista determinar quién sale ganando de esta situacion hipotética, en
primer lugar y sin dudas, nuestro consumidor, que ha salido airoso de una situacion
compleja, soportado por la tecnologia y las comunicaciones eficientes. Ni hablar del
restaurante, que ha logrado un nivel de relevancia y recordacion de marca como pocas
veces puede ocurrir. Haber logrado comunicarse en tiempo real, resolviendo una necesidad
concreta del consumidor con un mensaje relevante y pertinente le da la ventaja de no fallar
dado que el mensaje es lo que el consumidor estaba esperando.

Pero si analizamos con mayor profundidad la secuencia hipotética antes descripta,
podremos identificar que hay varios jugadores interactuando en el ecosistema y todos se
benefician de algin modo. El consumidor como ya hemos dicho, se beneficia, pero lo hace
por diversas razones. En primer lugar, se ahorré un problema al recibir indicaciones de
trafico, recibié una promocién basada en una necesidad concreta y podia interactuar de
manera inmediata para hacer uso de ella y lo mas preciado que puede sucederle a un
consumidor: el ahorro en tiempo habiendo resuelto una situacion que de otra manera le
hubiera insumido mucho mas tiempo.

El resto de los participantes de la cadena también se benefician, estdn aquellos que
participan del ecosistema a través de un modelo de monetizacion de datos, por ejemplo, la
ciudad monetiza los datos que recopila a partir de la red de cdmaras inteligentes dado que
ademas de utilizar la red de cAmaras para la seguridad de la ciudad y ayudar a optimizar el
trafico, monetiza los datos revendiendo la inteligencia asociada a esa red con propositos de
marketing. Claro estd que lo realiza sélo en los casos que los consumidores den su
consentimiento. Ademas de la red de camaras de la ciudad, los operadores moviles también
estdn monetizando los datos de circulacion de los consumidores que lo hayan autorizado, a
esta altura, son capaces de determinar en tiempo real y en cuestion de segundos la
ubicacion de un individuo y retransmitir esa ubicacion a terceras partes.

La red de cAmaras de la ciudad utiliza esos datos para determinar qué conjunto de camaras
son los que se tienen que activar para llevar adelante el reconocimiento biométrico. Asi los
operadores moviles generan revenue a partir de la comercializacion de esos datos con la
ciudad.

El restaurante por su parte esta adherido a una red de servicios de marketing inteligentes,
basados en inteligencia artificial y Big Data, este servicio lo brinda una empresa que se
dedica a agregar valor a la combinacién de diferentes tipos de datos. Aunque no esté
mencionado en el ejemplo de nuestro consumidor, esta empresa se nutre de todo tipo de
datos: datos de ubicacion que logra recolectar de las operadoras mdviles, datos de
preferencias y gustos, que recolecta a partir de tener conexién con los servicios de Big
Data de Google, recolecta datos de video de la red de cAmaras de la ciudad.

Su modelo de negocio se basa en aplicar inteligencia a los datos, a través del desarrollo de
algoritmos basados en inteligencia artificial y redes neuronales determina cuales son los
intereses de los consumidores e identifica estados animo en ellos. Esto lo materializan a
través de algoritmos de analisis sentimental de textos, y a partir del analisis de las
grabaciones de video de la red de camaras de la ciudad.

Podriamos seguir conjeturando sobre un escenario futuro de aplicacion de las tecnologias
revisadas a lo largo del presente trabajo en un futuro no muy lejano, pero prefiero
detenerme un segundo a plantear algunos interrogantes que hacen a la definicién de los
modelos de negocios aqui planteados.
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¢Seria posible un escenario de aplicacion como el que hemos planteado sin que los
consumidores sean plenamente conscientes de que tipos de datos de ellos estan utilizando
las empresas y de qué manera lo estan haciendo?

No imagino un escenario de evolucién como el planteado sin la participacion activa de los
principales productores de datos. Los consumidores son el eslabén clave en la cadena de
valor de la economia del dato, tal como hemos mencionado anteriormente, la generacion
de grandes volumenes de datos de forma voluntaria o involuntaria por parte de ellos es el
principal factor de motorizacion de este ecosistema.

Lo que las empresas deben comenzar a tener en consideracion una politica de transparencia
en la recoleccién y explotacion de los datos, otorgando beneficios concretos a los titulares
de esos datos. Cuando digo beneficios estoy hablando inclusive de compensacion
econdmica a partir de la cesion de datos. Pensemos por un instante el siguiente ejemplo, en
cualquier organizacién se incentiva a quienes motorizan los negocios, por ejemplo, las
areas de ventas tienen representantes de ventas que son compensados de manera variable
segun la cantidad e incluso a veces la calidad de los negocios que cierran. O para citar otro
ejemplo, a cualquier proveedor se le paga por los insumos o materia prima que le
compramos para generar los bienes que la organizacion comercializa.

Entonces, si consideramos que el principal activo de los modelos de negocio basados en la
monetizacion de datos son justamente los datos, ¢;seria muy descabellado pensar en
compensar a quien aporta la materia prima? En absoluto, los modelos de negocio se deben
construir con politicas de largo plazo, donde los beneficiados no sean solo las empresas
que incrementan sus revenues a partir de campafas de marketing méas efectivas a costa de
los datos de los mismos a quienes dirigen las campanas.

¢No son los consumidores quienes impulsan la generacion de mejores ventas a partir del
aporte de sus datos? No habra que esperar mucho hasta que los consumidores comiencen a
entender esto, la ecuacién es injusta, produzco el dato que luego usan para enviarme un
anuncio, beneficio o producto que les hara generar revenues incrementales y no soy
participado en ningln porcentaje de las ganancias.

Es aqui donde se deben tomar definiciones de fondo respecto de las politicas de
transparencia en la utilizacion de los datos, las empresas, los consumidores y los gobiernos
sentando las bases de un marco regulatorio que beneficie a todos los participantes de la
cadena de valor de la economia del dato.

¢Quiénes seran los que se erijan como los dominadores del ecosistema de la economia del
dato? ¢Los productores de datos? ¢Aquellos que se encargan de recolectar y procesar
datos? ;O aquellos que independientemente del tipo de dato del que se trate, desarrollan
algoritmos o inteligencia artificial capaces de predecir situaciones, eventos o necesidades?

Habiendo analizado la preponderancia que tienen y que tendran los consumidores dentro
de la escena del ecosistema de la economia del dato, resta profundizar en ese analisis cémo
sera la participacion de los demas jugadores y cual sera la relacion de poder entre ellos.
Dentro de los jugadores que hemos mencionado o analizado a lo largo del presente trabajo
podemos diferenciar entre aquellos que se encargan de recolectar grandes voliumenes de
datos de los consumidores a través de servicios que le son ofrecidos a estos ultimos.

Un ejemplo claro de esta practica son Google y Facebook, quienes a partir de los servicios
que brindan a los consumidores recolectan grandes volimenes de datos que luego son
utilizados en otros servicios ya sean servicios que ellos mismos ofrecen o servicios de
terceros que son enriquecidos con esos datos para incrementar el valor agregado de quienes
lo utilizan. No es novedad el poder que han sabido erigir estos gigantes y lo polémico de

71



algunas de sus politicas de privacidad, aun asi, los consumidores utilizan sus servicios de
manera masiva lo que les permite continuar recolectando datos.

En otro grupo estan aquellos que explotan los datos que estos gigantes concentran y
aplican inteligencia para agregar valor a los datos per se. Aqui comienzan a entrecruzarse
modelos de negocio de diferentes tipos, dado que por ejemplo Google, es capaz de
monetizar los datos que recolecta de varias maneras. En primer lugar mejora sus productos
o0 servicios ofreciendo mas valor a los consumidores, y en segundo lugar abre el uso de
esos datos a terceras partes para que los exploten y puedan mejorar sus servicios. De la
misma manera, los terceros que explotan esos datos, no solo lo hacen para mejorar sus
productos o servicios sino que construyen oferta a partir de los datos que obtienen de
terceros.

Entonces, podemos decir que los mismos datos se monetizan de diferentes maneras y
maultiples veces. Es aqui donde cobra ain mas fuerza la importancia de involucrar en el
negocio a aquellos que producen esos datos, si se quieren establecer modelos de negocio
sustentables en el tiempo.

Lo que resultard mucho mas dificil de afirmar es que modelo de negocio serd méas exitoso
sobre otro, aunque se podria realizar un primer analisis. En primer lugar deberiamos definir
que se considera exitoso, si la definicion de éxito la basamos en una relacion balanceada
entre generacion de beneficios de corto plazo y generacion de beneficios de mediano o
largo plazo, apalancidndose en relaciones de confianza entre los participantes del
ecosistema, podriamos decir que el modelo de negocio mas exitoso es aquel que
recompensa a los productores de datos. O sea, monetizar los datos a partir de cualquiera de
los modelos de negocio planteados en el presente trabajo teniendo en cuenta la
gratificacion a los consumidores.

El otro factor clave que habra que tener en cuenta y que requerird un debate concienzudo
de cara a la evolucién de la economia del dato seré la profundizacion de los modelos de
estrategias de negocio basadas en datos, esto debe quedar de manifiesto debido a que en la
actualidad las estrategias de negocio basadas en datos son en su mayoria sélo eso. Grandes
voliumenes de datos siendo analizados, en algunos casos estos analisis son llevados
adelante por personas y en otros casos mas evolucionados a través de la utilizacién de
algoritmos (Frankel, 2015).

Como hemos analizado en el presente trabajo las organizaciones que quieran llevar
adelante modelos de negocios basados en monetizacion de datos deberan ser conscientes
que los volumenes de datos que procesaran seran tales que no sera posible dar respuestas
dindmicas que resuelvan problemas de negocio complejos solamente con recursos
humanos. Para ello deberan definir estrategias basadas en algoritmos que sean capaces de
descubrir cosas que los seres humanos no descubririan.

El balanceo entre los modelos de negocio a desarrollar no debe ser sélo entre las
capacidades de andlisis de los humanos versus las capacidades de andlisis de los
algoritmos, la discusion debe trascender la dimension comparativa para llegar a un nivel de
discusion que plantee cdmo enriquecer o mejorar las estrategias basadas en algoritmos
inteligentes con aspectos mas “blandos” relacionados a las conductas humanas (Coleman,

2014).

Es decir, la evolucién optima de los modelos de negocios basados en datos debe plantear
dentro de sus componentes de andlisis introducir comportamiento humano a los algoritmos
de inteligencia artificial. Existen componentes relacionados a las emociones de los
consumidores que los algoritmos no son capaces de entender, y sus recomendaciones
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puede llegar a ser tan perfectas que en un futuro tiendan a deshumanizarse (Dholakia,
2015).

La tecnologia avanza velozmente, los consumidores estan cada vez mas hiper conectados,
la necesidad de tener experiencias memorables es un imperativo, los dispositivos
conectados a internet aumentan exponencialmente (Gartner, Gartner Says the Internet of
Things Installed Base Will Grow to 26 Billion Units By 2020, 2013).

¢Seran las ciudades del futuro realmente inteligentes?

¢Podremos lograr solucionar el balance entre datos al servicio de la mejora de la vida de
las personas vs invasion de la privacidad?

¢Seran los algoritmos y la inteligencia artificial quienes manejen nuestras vidas?
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7 Anexo A

7.1 Glosario
CPG — Consumer Packaged Goods. Hace referencia a la industria de consumo masivo.

CRM - Customer Relationship Management. Hace referencia a los sistemas informaticos
de relacionamiento con clientes.

Bl — Business Intelligence. Hace referencia a sistemas de software que soportan el analisis
de inteligencia de negocios.

APl — Applications Programming Interface. En esparfiol: Interfaz de programacion de
aplicaciones (wikipedia, Interfaz de programacion de aplicaciones).

SMS — Short Message System

Big Data — Concepto que se utiliza para mencionar la tendencia del manejo vy
entendimiento de grandes volimenes de datos no estructurados.

Beacon — Baliza de transmision de sefiales bluetooth.
Data Driven Marketing — Marketing soportado en datos.

Insight — Descubrimiento. Se utiliza este término en inglés en marketing para definir
cuando se realiza un hallazgo que aporta alto valor al negocio.

Omnicanalidad — En inglés: Omnichannel, hace referencia a la capacidad de generar
interacciones con los consumidores a través de todos los canales de distribucion, ya sean
fisicos o digitales.

Advertising — Técnica de comunicacion en Marketing para persuadir audiencias,
generalmente usa la forma de comunicacion (wikipedia, Advertising).

Spam — Mensajes no solicitados o no deseados.

Data Scientist — Profesional con habilidades para investigar grandes volimenes de datos,
desarrollar algoritmos y obtener hallazgos de negocio.

CMS — Content Management System.

CDR - Call Detail Record.

Acelerémetro — Instrumento destinado a medir variaciones de aceleracion. Hace
referencia al acelerometro que tienen instalado los Smartphone.
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