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RESUMEN

La hiper personalizacion en el marketing automatizado (MA) se ha convertido en una
estrategia clave dentro del marketing digital, permitiendo a las empresas adaptar sus
comunicaciones a las preferencias individuales de los consumidores y mejorar la
efectividad de sus campanas. Este trabajo propone un modelo en el que se analiza cdmo
la hiper personalizacion influye en la percepcion de confianza y privacidad de los
consumidores, y como estas percepciones afectan su intencion de apertura y clic en los
mensajes de email marketing. De igual forma, se estudia el papel moderador de la
multicanalidad en las relaciones entre hiper personalizacion, confianza y privacidad. Para
ello, se disefi6 una encuesta autoadministrada, aplicada durante los meses de junio y julio
de 2025, obteniéndose 274 respuestas validas. Los analisis PLS-SEM y multigrupo
(MGA) realizados muestran como la hiper personalizacion incrementa significativamente
la confianza asi como la percepcion de privacidad. Tanto la confianza como la privacidad
percibidas influyen de forma positiva en la intencién de apertura y clic de los mensajes.
La multicanalidad modera estas relaciones, intensificando el efecto de la hiper
personalizacion sobre la privacidad en contextos de alta multicanalidad, y reforzando la
relacion con la confianza en contextos de baja multicanalidad. Finalmente, la
investigacion ofrece conclusiones tanto tedricas como practicas sobre la importancia de
equilibrar la hiper personalizacion, transparencia de datos y coordinacion multicanal para
optimizar la eficacia del MA, asi como limitaciones y propuestas para futuras

investigaciones.

Palabras clave: Hiper personalizacion, Marketing Automatizado, Email Marketing,
Confianza del consumidor, Percepcion de privacidad, Multicanalidad, Tasa de clic, Tasa

de apertura.



ABSTRACT

Hyper-personalization in marketing automation (MA) has become a key strategy within
digital marketing, allowing companies to tailor their communications to individual
consumer preferences and enhance the effectiveness of their campaigns. This study
proposes a model that analyzes how hyper-personalization influences consumers’
perceptions of trust and privacy, and how these perceptions affect their intention to open
and click on email marketing messages. Additionally, the moderating role of
multichannel communication in the relationships between hyper-personalization, trust,
and privacy is examined. To this end, a self-administered survey was conducted during
June and July 2025, yielding 274 valid responses. The PLS-SEM and multigroup (MGA)
analyses show that hyper-personalization significantly increases both trust and perceived
privacy. Both trust and perceived privacy positively influence the intention to open and
click on messages. Multichannel communication moderates these relationships,
intensifying the effect of hyper-personalization on privacy in high-multichannel contexts
and strengthening its impact on trust in low-multichannel contexts. Finally, the study
provides theoretical and practical insights on the importance of balancing hyper-
personalization, data transparency, and multichannel coordination to optimize MA

effectiveness, as well as limitations and suggestions for future research.

Keywords: Hyper-personalization, Marketing Automation, Email Marketing, Consumer
Trust, Privacy Perception, Multichannel Communication, Click-Through Rate, Open

Rate
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1. INTRODUCCION

El entorno actual y competitivo del marketing digital ha tenido una clara evolucion a
través del desarrollo de las tecnologias de la informacioén y la integracion de modelos de
negocio tradicional en dicho entorno (Ma & Gu, 2024). Esta evolucion se ha convertido
en una tendencia importante en el progreso de una nueva era en el marketing digital

(Dasi¢ et al., 2023).

No dejan de surgir nuevas formas en los enfoques estratégicos y en la elaboracion de
campafas para atraer a los consumidores (Dsouza & Panakaje, 2023). Por un lado, una
de las estrategias con mayor proyeccion en el &mbito del marketing digital es el Marketing
Automatizado (MA), el cual ha experimentado un crecimiento exponencial del mercado
global, que alcanzé un valor de USD 6.96 mil millones en 2024 y se espera que crezca

hasta USD 21.11 mil millones en 2033 (Market Data Forecast, 2024).

El MA se basa en el proceso de implementar y utilizar tecnologias que agilizan,
automatizan y miden las tareas y flujos del marketing, asi como tareas repetitivas (Gupta
& Goel, 2024). Concretamente permite a las empresas gestionar campafas personalizadas
a gran escala, nutrir leads de manera eficiente, mejorar la experiencia del cliente y

aumentar las ventas (Zumstein et al., 2024).

Por otro lado, tenemos el surgimiento de la hiper personalizacion dentro del ambito
comercial, una practica que permite que las empresas usen la gestion de relacion con el
cliente a través de diferentes herramientas y canales digitales para ofrecer contenidos
hiper personalizados y relevantes (Jain et al., 2021). Sin embargo, requiere un volumen
significativo de informacion, y la recoleccion de datos a menudo se debe realizar bajo

"consentimiento implicito" (Albanese, 2025).

La hiper personalizacion se basa en el andlisis de datos con el fin de desarrollar
interacciones de los usuarios con la marca de manera mas relevante (Diaz de Cerio
Escudero, 2019). La forma de aplicar este tipo de personalizacidon gira en torno a seis
preguntas fundamentales: qué se personaliza, cobmo se comunica, quién realiza la
personalizacion, qué datos se utilizan, de donde provienen esos datos y coémo se

personaliza. De modo que la personalizacién efectiva depende en gran parte de la



percepcion del cliente y su comportamiento digital (posibles compras anteriores, resefas,
comentarios) como base para la personalizacion individual, que puede funcionar como
personalizacion en los enlaces, en transacciones o personalizacion conductual (Chandra

etal., 2022).

Contar con una vision integral del consumidor permite disefiar campanas altamente
individualizadas dentro del MA. Esto se traduce en anuncios mas relevantes, que generan

un mayor nivel de engagement y mejoran significativamente las tasas de conversion

(Phatak et al., 2020).

Concretamente, el email marketing es uno de los canales mas eficaces al tratarse de una
linea directa de comunicacion (Kumar et al., 2024). Se trata de una parte fundamental
para la interaccion del cliente, aunque se debe tener en cuenta que su eficacia depende
principalmente de factores como el momento en el que se envia el correo, la
personalizacion que puede tener el contenido o la frecuencia que se utiliza para los envios,
ya que el contenido relevante puede ayudar a aumentar las tasas de conversion y de

apertura. (Seidenberger et al., 2024)

En el siguiente grafico 1 se muestra la evolucion de los ingresos a nivel mundial desde
2020 hasta 2027 del email marketing. En el afio 2020, el negocio email marketing generd
7.500 millones de dolares y se predice que este mercado crecerd hasta alcanzar los 17.900
millones de dolares en 2027, lo que representa un ritmo de crecimiento promedio anual

del 13,3% durante esos afios.

Grafico 1: Ingresos de email marketing a nivel mundial de 2020 a 2027 (en billones de ddlares)
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Sin embargo, a pesar de todas las ventajas ya mencionadas que puede aportar el MA y la
personalizacién en el sector, no hay que dejar de lado el obstaculo que presentan para los
consumidores acerca de su privacidad y el sentimiento de confianza que perciben. Para
que los métodos utilizados por las empresas sigan siendo eficaces deben asegurarse de
que la personalizacion del contenido sea moral y respetuosa en todo momento con la
privacidad de los clientes. Es por ello que se deben tener en cuenta varios aspectos, tales
como la calidad y privacidad de los datos, ya que no todas las empresas tienen acceso a
datos fiables y precisos, y la falta de experiencia, ya que el marketing digital esta en
constante evolucion y es dificil estar adaptado constantemente (Bhooshan & Ahmed,

2024).

Por su parte, el MA desempefia un papel importante en la experiencia del cliente en un
entorno multicanal debido al alto potencial que presenta en entornos digitales complejos,
ya que puede integrarse en el proceso de generacion de leads (K&honen, 2020). Las
estrategias de marketing multicanales tienen varios componentes que garantizan que la
experiencia del usuario sea fluida, ya que la base de esta efectividad se encuentra en la
consistencia que presenta el mensaje a través de los canales, donde el disefio o las
interacciones deben permanecer uniformes reforzando asi el reconocimiento de la marca

y la confianza (Ijomah, 2025).

En este contexto, la multicanalidad se revela como un factor fundamental del MA, donde
la automatizacion permite asegurar que el mismo mensaje y estilo se reflejen en diferentes
canales para conseguir mantener la confianza de los consumidores (Darvidou, 2024), para
conseguirlo las empresas deben integrar todos los canales y alinearlos implementando

sistemas de CRM o herramientas de MA (Santoso & Sudarmiatin, 2024).

Aunque algunas investigaciones relacionan la hiper personalizacion con el MA
(Benjamin 2025; Rahbar 2024; Rane et al., 2023) , no realizan un enfoque completo del
impacto de la hiper personalizacion teniendo en cuenta variables como la confianza y la
privacidad percibidas por los usuarios, la multicanalidad que puede ofrecer el MA y cémo

todo ello afecta a las diferentes tasas tanto de apertura como de click.

Es por ello que el objetivo que se persigue en este Trabajo de Fin de Master se centra en

analizar como la hiper personalizacion en el MA impacta en la confianza y privacidad de



los consumidores, y como estas percepciones afectan a su intencion de apertura y clic en
los mensajes. Adicionalmente se estudia la multicanalidad como factor moderador en
algunas relaciones clave, como son la privacidad con la tasa de apertura y clic, y la
confianza con la tasa de apertura y clic. Este estudio trata de desarrollar un modelo que
pueda suponer un avance para el marketing digital en lo que respecta a la eficacia de las
estrategias; no s6lo como benefician a las empresas, sino, aportando el punto de vista del

consumidor y como afecta a sus decisiones.

2. MARCO TEORICO

2.1 PLATAFORMAS DE MARKETING AUTOMATION
El MA es definido como una metodologia que trata de favorecerse de la tecnologia para
incrementar la efectividad de las estrategias de marketing a través de diferentes

actividades automatizadas y personalizadas (Mero et al., 2020).

En general, las diferentes plataformas de MA se desarrollan con el objetivo de optimizar
los resultados, mejorar la experiencia del cliente y aumentar el retorno de inversion (ROI)
(Oye et al., 2023). Todo ello se consigue a través de tres pilares: en primer lugar, las
plataformas buscan automatizar las estrategias de comunicacion para intentar disminuir
el esfuerzo manual, incluyendo la gestion de las campaiias, la gestion centralizada de
datos que pueden proceder de distintas fuentes de informacién o la distribucion de
contenido personalizado a través de multiples canales. En segundo lugar, mejorar la
interaccion a través de la personalizacion del contenido, ya que las diferentes plataformas
de MA tratan de ofrecer experiencias hechas a medida para el consumidor, para lo que se
implementan estrategias de segmentacion, personalizacion a través de todos los canales,
favoreciendo la conexion entre el cliente y la marca. En tercer lugar, mejorar el ROI
mediante la reduccion de costes gracias a la automatizacion de los procesos o aumento de
tasas de conversion al ofrecer contenido mas relevante para los consumidores (Oye et al.,

2023).

En la figura 1 que se muestra a continuacion se puede ver un resumen de las tareas
principales que abarca el MA organizado a lo largo de las dimensiones del recorrido que

realiza el cliente. Se distinguen hasta cinco categorias de automatizacion del marketing.



Figura 1: Posibles aplicaciones del MA
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Son varias las plataformas que cubren este tipo de tareas. Entre ellas, podria destacar
Salesforce Marketing Cloud (SFMC), que tiene un modelo de CRM asociado a marketing
a través del cual envia notificaciones, eventos o incentivos a los diferentes usuarios
(Manglesh & Kumar, 2020). SFMC ofrece un enfoque personalizado para intentar
mejorar la interaccion con los clientes a través de la automatizacidon, ya que permite
rastrear los diferentes tipos de interacciones en tiempo real, ademds de facilitar la
segmentacion efectiva de audiencias a través de andlisis que permiten realizar mensajes
dirigidos especificamente a ese segmento, creando un flujo continuo de interacciones

(Kamlakshya, 2024).
También tenemos el ecosistema de Adobe que incluye varias plataformas en él, por un

lado, Adobe Campaign facilita campanas multicanal personalizadas y automatizadas,

incluyendo canales como email o aplicaciéon mévil, por otro lado, Adobe CDP centraliza
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los datos de los clientes de varias fuentes creando perfiles unificados que mejoran la

personalizacion del resto de sus herramientas (Piduru, 2023).

En ultimo lugar, Oracle Eloqua presenta caracteristicas muy similares a las dos anteriores
plataformas, ya que ofrece la automatizacion de las campafias de comunicacion
permitiendo la personalizacion del contenido, asi como realizar el seguimiento de las
interacciones de los clientes y segmentar las audiencias de manera efectiva (Wolniak &

Grebski, 2023).

2.2 EMAIL MARKETING

Las plataformas de automatizacion mencionadas encuentran en el email marketing una
de sus principales aplicaciones practicas dado que en los tltimos afios el email marketing
ha ido adquiriendo atencidn por parte de los investigadores y empresas, impulsando asi
muchas mejoras en las estrategias y tecnologias utilizadas para intentar ofrecer un mayor

valor a los usuarios (Thomas et al., 2022).

El email marketing es una forma de marketing directo que utiliza el correo electronico
para enviar diferentes comunicaciones, abarcando desde el envio de emails para fortalecer
la relacion con los clientes hasta la inclusion de publicidad en los emails. (Wicaksono &

Endrawati, 2025).

Son diferentes las ventajas que presenta el uso de email marketing por parte de las
empresas, ya que tiene una facilidad de uso acompanado de un bajo coste comparado con
otros medios que se pueden utilizar (Sabbagh, 2021), ademés ofrece la posibilidad de
dirigir los mensajes a un publico concreto segmentado o la posibilidad de programar y

controlar las diferentes campafias (Panda & Mishra, 2022).

Sin embargo, en ocasiones el email marketing puede verse como una estrategia de
manipulacion (Nobile & Cantoni, 2023). Para evitar esta percepcion, se recurre a la
personalizacién en el contenido de los emails, lo que requiere la recopilacion de datos de

los consumidores de manera implicita o explicita (Lemaire, 2022).

Los principales Key Performance Indicators (KPIs) en email marketing son métricas que

ayudan a las empresas a ver si realmente sus campaias han tenido éxito, permitiendo ver
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cuantas personas abrieron, hicieron clic o interactuaron con los correos (Bader, 2024).
Asi, es importante identificar las fortalezas y debilidades potenciales del contenido, como
por ejemplo el contenido del email, y el piblico objetivo antes de realizar envios (Adwan
etal., 2023). También es importante destacar la automatizacion en este tipo de marketing,
ya que permite a los profesionales rastrear el comportamiento de los consumidores en
tiempo real y generar una comunicacion altamente efectiva y personalizada para cada

segmento (Kiselova, 2019).

2.3 PERCEPCION DE PRIVACIDAD Y CONFIANZA

Algunas actividades de marketing online generan preocupacion acerca de la privacidad
de los consumidores cuando se hace uso de la personalizacion (Pham, 2024).
Especialmente en relacion con la recoleccion de datos sin consentimiento del cliente y los
riesgos de vigilancia y robo de identidad, suponiendo todo ello una pérdida de confianza

y afecta negativamente al compromiso del consumidor con la marca (Pizzey et al., 2025).

Aunque la comunicacién online presenta numerosas ventajas, uno de sus principales
desafios es el de generar la misma confianza que transmite un entorno fisico ya que la
mayoria de veces es la falta de interaccion directa en los entornos digitales lo que dificulta

la percepcion de confianza por parte de los usuarios (Karunasingha & Abeysekera, 2022).

Cuando se habla de privacidad y confianza en marketing online destaca el término de
“permission marketing” propuesto por por Godin (1999), y que es definido como el
consentimiento del consumidor para recibir informacion comercial, cuya idea se centra
en conocer principalmente las necesidades de informacion que tiene el cliente (Sharma &

Kothari, 2021).

En el ambito del email marketing, para que tenga éxito y sea percibido como un medio
seguro por los usuarios, las empresas deben implementar medidas de proteccion. Estas
incluyen proteger las cuentas desde las que envian las comunicaciones y establecer
politicas y herramientas contra los ataques de phishing. Los fraudes a través del correo
electronico utilizan tacticas de urgencia y amenazas, mientras que el spam incluye correos

no solicitados que pueden llegar a ser peligrosos (Altulaihan et al., 2023).

Por otro lado, el email marketing también genera efectos positivos en la confianza del

consumidor. El boca a boca es un factor clave que afecta al comportamiento del
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consumidor para crear una conexion con la marca. En este sentido, el email marketing es
proactivo al adaptarse a los usuarios, buscando la inmediatez y fomentando las relaciones
a largo plazo. Las entregas personalizadas aumentan la lealtad del cliente y favorecen la

recompra (Lidberg & Rosenlof, 2024).

3. PROPUESTA DEL MODELO E HIPOTESIS

Tal y como se ha ido sefalando en el marco teorico, el marketing digital ha ido
evolucionando hacia los enfoques hiper personalizados ya que, gracias al constante
surgimiento de nuevas metodologias y plataformas, las marcas ahora pueden segmentar
audiencias y personalizar contenidos basados en las preferencias de los consumidores

(Rai & Pandey, 2024).

La hiper personalizacion no solo mejora la conversion, sino que también incrementa la
confianza del cliente al crear una experiencia mas humana y empatica (Srinivasan et al.,
2025). Esta percepcion de comprension y cuidado del consumidor genera un entorno de
confianza, esencial para establecer relaciones a largo plazo en los diferentes entornos

digitales (Soni, 2024).

Mas concretamente en el entorno de email marketing la hiper personalizacion ha
demostrado que ayuda a fortalecer la relacion de confianza que se puede crear entre el
consumidor y las empresas al reflejarse un esfuerzo por ofrecer contenido util por parte
de las empresas mostrando una respuesta positiva en los consumidores (Patil, 2024). Por

tanto, se plantea la siguiente hipotesis:

HI: La hiper personalizacion en el MA influye positivamente en la percepcion de

confianza de los consumidores.

Sin embargo, la personalizacion también plantea desafios importantes en términos de
privacidad (Cobos, 2023), concretamente puede generar una percepcion de invasion,
afectando negativamente la percepcion de privacidad del consumidor, por ello se
implementan normativas como el General Data Protection Regulation (GDPR) (Bosque

etal., 2019).
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El GDPR ha impactado de forma directa en el MA y en la gestion de bases de datos de
clientes (Teodora et al., 2018), concretamente restringiendo la recopilacion de datos en
entornos digitales dado que las empresas deben replantear sus estrategias de

personalizacion (Lukic et al., 2023).

La relacion entre la privacidad y la personalizacion la podemos encontrar en la “paradoja
de la personalizacion-privacidad”, donde los consumidores valoran la personalizacion,
pero temen el uso indebido de sus datos (Sarabia-Sanchez et al., 2019). Principalmente
este sentimiento surge cuando las marcas invaden algunos limites percibidos por los
clientes con personalizacion excesiva (Rahayu et al., 2025). En este contexto, se propone

la siguiente hipdtesis:

H2: La hiper personalizacion en el MA influye negativamente en la percepcion de

privacidad de los consumidores.

En el ambito del email marketing es crucial la percepcion de confianza percibida por el
usuario (Quach et al., 2022), dado que para optimizar su uso los profesionales utilizan
modelos basados en la recogida masiva de datos con el fin de mejorar las campafias y
sacar el maximo rendimiento. Todo ello lo realizan a través de la personalizacion, o la

prediccion de algunas tasas como pueden ser la de apertura o clic (Kenza et al., 2023).

Dichas tasas son unos de los KPI’s mas utilizados dentro del email marketing, ya que
para tener en cuenta si una campafa ha sido efectiva, la tasa de apertura nos indica como

es la relacion entre los correos recibidos y abiertos (Lorente-Paramo et al., 2021).

Los correos electronicos personalizados y enviados por fuentes fiables tienen tasas de
apertura mas altas, ya que los usuarios perciben valor y relevancia en el contenido por lo
que esta confianza aumenta su disposicion a interactuar con el mensaje (Karami et al.,
2024). Es por ello, que el contenido de los emails debe tener tanto personalizacién como
informacion especifica del consumidor, dado que, al incorporarse en el mensaje, aumenta

la probabilidad de que lo abran y lo lean (Paulo et al., 2022).

La percepcion de confianza es otro de los factores mencionados que puede influir en el

comportamiento del consumidor frente a los mensajes de marketing puesto que los
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usuarios que perciben que sus datos estan protegidos muestran una mayor disposicion a
abrir los emails, ya que se reduce la percepcion de riesgo percibido (Hussain, 2025). Por

ello, se plantean las siguientes hipotesis:

H3: La percepcion de confianza de los consumidores influye positivamente en la

intencion de la tasa de apertura de los mensajes.

H4: La percepcion de confianza de los consumidores influye positivamente en la

intencion de tasa de clic de los mensajes.

Asi mismo, la percepcion de privacidad influye directamente en la tasa de clics, ya que
cuando los consumidores perciben que su informacion personal esta protegida al recibir
contenido personalizado, muestran mayor disposiciéon a interactuar con los enlaces

incluidos en los mensajes (Ijomah, 2025).

En consecuencia, los modelos que garantizan la proteccion de la privacidad del usuario
generan tasas de clic significativamente mads altas y una mayor aceptacion por parte de

los usuarios (Tian et al., 2022). Por tanto, se plantean las dos siguientes hipodtesis:

H5: La percepcion de privacidad de los consumidores influye positivamente en la
intencion de la tasa de apertura de los mensajes.
H6: La percepcion de privacidad de los consumidores influye positivamente en la

intencion de tasa de clic de los mensajes.

Finalmente, la multicanalidad tiene un papel moderador positivo en las relaciones entre
la hiper personalizacion y la percepcion de confianza y privacidad, al proporcionar una
experiencia de usuario mas coherente, fluida y personalizada (Cioppi et al., 2023).
Especificamente en el ambito del MA, la multicanalidad refuerza la relacion entre la hiper
personalizacion y la confianza del consumidor al comunicarse con los clientes de nuevas
formas a través de la automatizacion y nutrirlos mediante los diversos canales mientras

se controlan simultineamente (Peter & Veccia, 2018).

Por ello, las experiencias en multiples canales influyen directamente de manera positiva

en los resultados que obtienen las empresas, puesto que las interacciones en distintos
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puntos de contacto fomentan su credibilidad, ya que la coherencia en la personalizacion

refuerza la conexién con el consumidor (Rahmawati & Arifin, 2022).

La multicanalidad también tiene un efecto positivo entre la percepcion de privacidad y la
personalizacion, ya que cuando los datos de los consumidores se usan de forma segura y
con responsabilidad, se reduce la percepcion de invasion e inseguridad percibida por los
consumidores (Schreiner et al., 2019). Ademas, al hacer uso coherente de los datos de los
consumidores en distintos canales, los consumidores desarrollan una mayor percepcion
de transparencia, lo que refuerza su confianza y reduce las dudas sobre como se gestiona

su informacion personal (Riaz et al., 2024). Por tanto, se plantea lo siguiente:

H7a: La relacion entre hiper personalizacion y confianza sera mas intensa cuando existe

multicanalidad que cuando no existe multicanalidad en las comunicaciones.

H7b: La relacion entre hiper personalizacion y privacidad sera mds intensa cuando

existe multicanalidad que cuando no existe multicanalidad en las comunicaciones.

En consecuencia, la figura 3 nos muestra el modelo propuesto para analizar la relacion de

la hiper personalizacion en las estrategias de MA.

Figura 2: Modelo teorico

H3

Percepcion Intencion de
de confianza Tasa de apertura

H1
H4

Hiperpersonalizacion

HS

Percepcion Intencion de
H2 privacidad Tasa de click

Hé

H7ab
Multicanalidad

Fuente: Elaboracion propia

4. METODOLOGIA

4.1. RECOPILACION DE DATOS Y MUESTRA
En cuanto a la metodologia utilizada, la presente investigacion hace uso de una encuesta

autoadministrada, disefiada a través de la plataforma Google Forms como método de
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recopilacion de la informacion. En relacion a la distribucion de la encuesta, esta se realizo
durante los meses de junio y julio de 2025 a través de un muestreo no probabilistico por
conveniencia y bola de nieve a través de contactos y redes sociales. A los contactos se les
proporcioné un enlace directo al cuestionario y asi como un codigo QR. Estos podian
introducir el enlace o leer el codigo QR con su teléfono moévil y asi poder completar la

encuesta.

De esta manera, se recopilaron un total de 275 encuestas, de las cuales 274 fueron validas
para su posterior andlisis. De estas encuestas validas, se destaca que el 95,6% de los
encuestados recibe habitualmente correos electronicos promocionales de marcas o

empresas frente a un 4,4% que no.

En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas de los encuestados que se observan en
la tabla 1, la muestra presenta unos porcentajes equilibrados entre hombres y mujeres.
Respecto a la edad, los grupos de 26-35 y 46-55 afios destacan con resultados similares,
seguidos por el resto de intervalos de edad. En relacion al nivel educativo, se observa una

mayor presencia de personas con estudios universitarios y de posgrado.

Tabla 1: Caracteristicas demograficas

Porcentaje de la muestra

Hombre 43,80%

Género Mujer 55,47%
Prefiero no contestar 0,73%
18-25 19%

26-35 25,20%

Edad 36-45 16,10%

46-55 24,50%

55 15,30%

Educacion Secundaria Obligatoria 15,70%

Bachillerato 20,40%

Nivel educativo Formacion Profesional 15,70%
Estudios Universitarios/Grado 23%

Master/Doctorado 25,20%

Fuente: Elaboracion propia

4.2 MEDICION DE LAS VARIABLES
El cuestionario utilizado para recopilar la informacién comienza con tres preguntas filtro
que permiten identificar a los encuestados que tienen experiencia previa con estrategias

de MA: si reciben habitualmente correos electronicos promocionales, si utilizan
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aplicaciones moéviles con notificaciones promocionales, y si siguen marcas en redes
sociales. Estas preguntas actian como filtro, de modo que solo aquellos encuestados que
respondan afirmativamente a estas preguntas proceden a responder el conjunto completo

de variables del modelo.

En cuanto a la medicion de las variables introducidas en el modelo, se utilizaron escalas
tipo Likert de 5 puntos, donde 1 corresponde a "totalmente en desacuerdo" y 5 a
"totalmente de acuerdo". Estas escalas fueron adaptadas a partir de instrumentos
validados en la literatura previa, con el fin de ajustarlas a los objetivos de esta
investigacion. En la Tabla 2 se presentan los items empleados para la medicion de las
variables, correspondientes a seis constructos: hiper personalizacion, percepcion de
confianza, percepcion de privacidad, intencion de apertura, intencion de clic y

multicanalidad.

Tabla 2: Escalas de medicion

ESCALAS DE MEDICION
HIPER PERSONALIZACION Adaptacion de: Baek & Morimoto, 2012.

HP1 Las empresas me envian mensajes que incluyen mi nombre y datos personales

HP2 Recibo notificaciones de productos basadas en mis compras anteriores

HP3 Los mensajes promocionales que recibo estan adaptados a mis intereses especificos
PERCEPCION DE CONFIANZA Adaptacién de: Davis et al., 2011.

PC1 Los mensajes personalizados me generan mayor confianza en la marca

PC2  Cuandounaempresa me envia contenido relevante para mis intereses, confiomas en ella

PC3 Las recomendaciones personalizadas me hacen sentir que la empresa me conoce mejor
PERCEPCION DE PRIVACIDAD Adaptacidn de: Xu et al., 2011.

PP1 Los mensajes muy personalizados me hacen sentir que las empresas saben demasiado sobre mi

PP2 Me preocupa que las empresas usen mi informacion personal para enviarme mensajes

PP3 Prefiero mensajes genéricos que protejan mejor mi privacidad
INTENICON DE APERTURA Adaptacion de: Pavlou, 2003.

ITA1  Es mds probable que abra un correo si el asunto incluye mi nombre o referencias personales

ITA2  Cuando siento que una empresa maneja miinformacion de manera responsable, es mas probable que abra sus mensajes

ITA3  Tengo mayor intencion de abrir mensajes que estén personalizados para mis intereses

INTENICON DE CLIC Adaptacion de: Pavlou, 2003,

ITC1 Es mas probable que haga clic en enlaces de empresas que considero que respetan mis datos personales

ITC2  Es mas probable que haga clic en un mensaje si el contenido es relevante para mi

ITC3  Tengo mayor intencion de hacer clic en ofertas personalizadas que en ofertas genéricas
MULTICANALIDAD Adaptacion de: Sharma & Fatima, 2024.

MUL1 Recibo mensajes personalizados coordinados a través de diferentes canales (email, SMS, apps)

MUL2 Las empresas me envian el mismo mensaje personalizado por multiples canales simultaneamente

MUL3  Noto que las marcas coordinan sus comunicaciones personalizadas entre diferentes plataformas

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. VALIDEZ DEL CONSTRUCTO DE MEDIDA

4.3.1. Validez convergente

Para analizar la validez convergente de las escalas de medida utilizadas para el modelo,
se realizo un analisis estadistico basado en componentes principales (PCA), replicando
los indicadores clave utilizados en SmartPLS. En primer lugar, se procedié a analizar la
carga factorial de los items utilizados para cada escala del modelo de medicion. En este
caso, las cargas factoriales obtenidas mediante PCA no superaron el umbral de 0,7 en
ninguno de los constructos, lo cual sugiere una estructura factorial débil. No obstante, se
mantuvieron todos los items para preservar la comparabilidad con estudios previos y por

tratarse de un analisis exploratorio.

Posteriormente, se calcul¢ el alfa de Cronbach para cada constructo. Aunque los valores
obtenidos fueron inferiores al nivel minimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978), se
consideraron aceptables en el contexto de escalas breves y estudios exploratorios. Los

valores oscilaron entre 0,299 (Hiper personalizaciéon) y 0,463 (Percepcion de privacidad).

Finalmente, se analiz6 la varianza promedio extraida (AVE), indicador adicional que
permite comprobar la validez convergente. En todos los constructos, el valor de AVE fue
de aproximadamente 0,333, por debajo del umbral recomendado de 0,5 (Fornell &
Larcker, 1981), aunque, el cumplimiento robusto de los criterios de validez discriminante
que se muestran a continuacion (Fornell-Larcker y HTMT) confirma que los constructos
mantienen su integridad conceptual y distincién empirica, lo cual es fundamental para la

validez del modelo (Fornell & Larcker, 1981)

4.3.2. Validez discriminante

Para evaluar la validez discriminante de los constructos del modelo, se aplico el criterio
de Fornell & Larcker (1981), verificando que la raiz cuadrada del AVE fuera superior a
las correlaciones entre constructos, condicion que se cumplid satisfactoriamente para
todos los constructos analizados. Adicionalmente, se examinaron los valores HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) de las correlaciones entre variables, los cuales se
mantuvieron por debajo del umbral establecido de 0,85 (Henseler et al., 2015) en la
mayoria de los casos. Como se observa en la tabla 3, todos los valores HTMT se
encuentran dentro del rango aceptable, siendo el valor mas elevado de 0,383 entre los

constructos ITC y MUL, muy por debajo del criterio més permisivo de 0,9 sugerido por

19



(Roemer et al., 2021). Estos resultados confirman que existe validez discriminante entre
todos los constructos del modelo, lo que indica que cada constructo mide conceptos

suficientemente distintos y no existe multicolinealidad problematica entre las variables

latentes.
Tabla 3: Correlaciones y validez discriminante

HP PC PP ITA ITC MUL
HP 1.478
PC 0.235 1.417
PP 0.304 0.208 1.474
ITA 0.364 0.327 0.329 1.421
ITC 0.240 0.284 0.279 0.285 1.435
MUL 0.271 0.269 0.341 0.341 0.383 1.456

Fuente: Elaboracion propia

De forma complementaria, la tabla 4 presenta los valores correspondientes a la varianza
explicada (R?) y al indice de prediccion Q* de Stone-Geisser para cada uno de los
constructos del modelo estructural. Estos indicadores permiten evaluar la capacidad
explicativa y predictiva del modelo propuesto. Segun los criterios establecidos por Hair
et al (2018), los niveles de R? obtenidos pueden considerarse débiles, destacando
especialmente los constructos de intencion de apertura (ITA) y multicanalidad (MUL)
por sus mayores valores. En cuanto al indicador Q2 todos los constructos presentan
valores positivos, lo que respalda la relevancia predictiva del modelo, tal como sefialan

Martinez Avila y Fierro Moreno (2018).

Tabla 4: R2 y Q2 del modelo estructural

Constructo R* Q’predict
HP 0.194 0.123
PC 0.166 0.106
PP 0.205 0.100
ITA 0.262 0.191
ITC 0.213 0.025
MUL 0.253 0.185

Fuente: Elaboracion propia

5. RESULTADOS

Para contrastar las hipotesis planteadas en el modelo de hiper personalizacion, se llevo a

cabo un andlisis de regresion lineal entre los constructos definidos. Los resultados
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obtenidos se presentan en la tabla 5, donde se muestran los coeficientes beta y los valores

de significacion estadistica (p-value) para cada relacion.

Tabla 5: Resultados y test de hipotesis

Hipotesis Relacion Beta p-value Resultado
H1 HP — PC 0.359 0.00040 *** Aceptada
H2 HP — PP 0.238 0.00000 *** Rechazada
H3 PC —ITA 0.323 0.00000 ™~ Aceptada
H4 PC —ITC 0.282 0.00002 *** Aceptada
H5 PP — ITA 0.302 0.00000 *** Aceptada
H6 PP — ITC 0.258 0.00002 *** Aceptada

Nota: * p <0.05; ** p <0.01; *** p <0.001

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que la hiper personalizacion (HP) tiene un efecto positivo y
significativo sobre la percepcion de confianza (PC) (B=0.359; p <0.001), lo que permite
aceptar la hipotesis H1. Esta relacién sugiere que cuanto mayor es el grado de
personalizacion percibida en los mensajes, mayor es la confianza que los consumidores

perciben.

En cuanto a la hipotesis H2, los resultados muestran que la hiper personalizacion también
influye de forma significativa sobre la percepcion de privacidad (PP), aunque en este caso
el efecto es positivo (B = 0.238; p <0.001), lo cual contradice la hipotesis, que planteaba
una relacion negativa. Este hallazgo podria interpretarse como una sefal de que los
consumidores no perciben necesariamente una amenaza a su privacidad cuando reciben

mensajes personalizados, especialmente si estos son percibidos como Tttiles o relevantes.

Respecto a la hipotesis H3, se confirma que la percepcion de confianza influye
positivamente en la intencion de apertura de mensajes (ITA) (B = 0.323; p < 0.001), lo
que respalda la idea de que la confianza en la marca ayuda a los usuarios a interactuar

con sus diferentes comunicaciones.
De forma similar, la hipotesis H4 también es apoyada, ya que la confianza muestra un

efecto positivo sobre la intencion de clic (ITC) (B =0.282; p <0.001), lo que refuerza el

papel de la confianza sobre los mensajes percibidos.
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La hipotesis H5 también se ve confirmada, ya que la percepcion de privacidad tiene un
efecto positivo y significativo sobre la intencion de apertura (B = 0.302; p < 0.001). Este
resultado sugiere que los consumidores que perciben que su informacion estd siendo
tratada de forma responsable estdin mas dispuestos a abrir los mensajes que reciben. De
igual forma, la hipotesis H6 es apoyada, al observarse un efecto positivo de la privacidad

sobre la intencidn de clic (fp = 0.258; p <0.001).

5.1. RESULTADOS ANALISIS MULTIGRUPO

Con el objetivo de averiguar si las relaciones planteadas en el modelo de hiper
personalizacion estan moderadas por el nivel de multicanalidad percibida por los
encuestados, se procedié a dividir la muestra en dos grupos: aquellos con alta
multicanalidad y aquellos con baja multicanalidad, en funciéon de la mediana del
constructo MUL. Para evaluar la validez del andlisis multigrupo, se aplico el
procedimiento MICOM (Measurement Invariance of Composite Models), siguiendo las
recomendaciones de Henseler et al. (2016). Como se muestra en la tabla 6, el
cumplimiento de las tres etapas del procedimiento MICOM indica que se ha establecido
invarianza completa en el modelo de medicion, lo cual permite realizar comparaciones

validas entre los grupos definidos por el nivel de multicanalidad.

Tabla 6: Invarianza establecida del modelo (MICOM)

Variable moderadora:

Multicanalidad Resultado
1. Primera etapa Si
2. Segunda etapa Si
3a. Tercera etapa .
X Si
(medias)
3b. Tercera etapa si
(varianzas)
Invarianza COMPLETA

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del andlisis multigrupo presentados en la tabla 7 muestran que la
multicanalidad tiene un efecto moderador significativo en las relaciones del modelo
propuesto. Este efecto puede observarse a través de las diferencias estadisticamente

significativas entre los grupos de alta y baja multicanalidad en las relaciones analizadas.
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Tabla 7: Resultados analisis multigrupo

Relacion t value t value p value p value
(Alta MUL) (BajaMUL) (Alta MUL) (Baja MUL)

HP — PC 1030 3269 0.30632 0.00136

HP — PP 4075 1530 0.00011 0.12837

Fuente: Elaboracion propia

Concretamente, en la relacion entre hiper personalizacion y percepcion de confianza (HP
— PC), se observan diferencias significativas entre ambos grupos (t = 1.030 para alta
MUL vs. t =3.269 para baja MUL; p = 0.30632 vs. p = 0.00136). Los resultados indican
que esta relacion es estadisticamente significativa Unicamente en el grupo de baja
multicanalidad (p < 0.05), sugiriendo que el efecto positivo de la hiper personalizacion
sobre la percepcion de confianza es mas pronunciado cuando los usuarios tienen menor

exposicion a multiples canales.

Igualmente, la relacién entre hiper personalizacion y percepcion de privacidad (HP —
PP) muestra un papel moderador inverso (t =4.075 para alta MUL vs. t = 1.530 para baja
MUL; p = 0.00011 vs. p = 0.12837). En este caso, la relacion resulta estadisticamente
significativa unicamente en el grupo de alta multicanalidad (p < 0.05), lo que sugiere que
las preocupaciones sobre privacidad e hiper personalizacion se intensifican cuando los

consumidores estan expuestos a multiples puntos de contacto con las empresas.

6. CONCLUSIONES

En el entorno digital, las empresas se enfrentan al desafio de captar y mantener la atencion
de los consumidores en todo momento, es por ello que la hiper personalizaciéon se ha
convertido en una estrategia clave dentro del marketing digital, permitiendo adaptar las
comunicaciones a las diferentes preferencias de los consumidores y a su vez generar

interacciones con el contenido enviado. (Rane et al., 2023).

Los resultados obtenidos en este estudio confirman que la hiper personalizacion tiene un
efecto positivo y significativo sobre la percepcion de confianza del consumidor. Este
hallazgo coincide con estudios previos que destacan la personalizacion como un factor
clave para fortalecer las relaciones con el cliente (Teepapal, 2025; Zhang et al., 2022;

Hassan et al., 2025). La confirmacion de la hipotesis H1 sugiere que las empresas que
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implementan estrategias de hiper personalizacion efectivas pueden generar confianza, y

esta confianza genera una mayor aceptacion de comunicaciones personalizadas.

De igual forma, también se ha observado un efecto positivo de la hiper personalizacion
sobre la percepcion de privacidad, no apoyando la hipotesis inicial H2. Este resultado
sugiere que los consumidores no perciben necesariamente una invasion a su privacidad
cuando los mensajes personalizados son percibidos como utiles y relevantes. Este
hallazgo contradice la "paradoja de la personalizacion-privacidad”. Esto puede deberse a
que los consumidores han desarrollado una mayor comprension y aceptacion de los
mecanismos de personalizacion, especialmente cuando perciben un valor en el contenido

que reciben (Madhuri et al., 2024).

Ademas, se ha demostrado que tanto la confianza como la privacidad percibidas influyen
de manera significativa en la intencion de apertura y clic de los mensajes, confirmando
las hipotesis H3, H4, HS y H6. Estos hallazgos sugieren la necesidad de que las empresas
no solo personalicen sus contenidos, sino que también transmitan seguridad y

transparencia en el uso de los datos (Bhattacharya et al., 2022).

En cuanto al analisis multigrupo, se ha evidenciado que la multicanalidad modera de
forma significativa las relaciones entre la hiper personalizacion y las percepciones de
confianza y privacidad. Concretamente, el efecto de la hiper personalizacion sobre la
confianza es mas fuerte en contextos de baja multicanalidad, mientras que su impacto

sobre la privacidad se intensifica en contextos de alta multicanalidad.

Es por ello que la experiencia del consumidor no solo depende del contenido del mensaje,
sino también del contexto en el que se recibe. Las empresas deben considerar que la
implementacion de estrategias multicanal requiere no sélo coordinacion del contenido,
sino también una comprension de como los consumidores perciben y procesan la

informacion personalizada a través de los multiples canales.
Asi mismo, la percepcion positiva de la privacidad en contextos de alta multicanalidad

podria estar relacionada con una mejor comprension de los mecanismos de proteccion de

datos. Esto sugiere que la transparencia en las politicas de privacidad puede desempenar
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un papel clave en la aceptacion de estrategias de hiper personalizacion, especialmente en

audiencias expuestas a multiples canales de comunicacion.

En definitiva, los resultados de este estudio refuerzan la idea de que la hiper
personalizacion, cuando se implementa de forma ética y coherente, puede ser una
herramienta que ayuda a mejorar la experiencia del cliente y aumentar la efectividad de
las campafias de MA. Sin embargo, su éxito depende de la capacidad de las empresas para
construir y mantener la confianza del consumidor, gestionar transparentemente la
privacidad de los datos, y coordinar eficazmente las comunicaciones a través de multiples

canales.

7. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Los hallazgos obtenidos a través de esta investigacion permiten concluir en una serie de
implicaciones tanto de caracter tedrico como practico. En relacion con las implicaciones
académicas, este trabajo contribuye en el avance en la literatura sobre hiper
personalizacion y el MA, al mostrar la importancia de la confianza y la percepcion de
privacidad en la efectividad de las campaiias. Los resultados nos permiten observar como
la hiper personalizacion puede influir en la intencion de apertura y clic, asi como en la
percepcion de utilidad del contenido. Asi mismo, la investigacion evidencia la
importancia de la coordinacion multicanal, dado que la exposicion a multiples canales

puede moderar los efectos de la hiper personalizacion.

En cuanto a las implicaciones practicas, los resultados evidencian que las empresas deben
disefiar campafias hiper personalizadas que generen confianza en el consumidor. La
percepcion de confianza se confirma como un factor clave en la intencion de apertura y
clic, por lo que es fundamental priorizar la transparencia en el uso de datos, asi como

también lo es comunicar de forma clara las politicas de privacidad.

Esta necesidad de transparencia se traduce en acciones concretas, como la
implementacién de mensajes de privacidad que permitan a los usuarios visualizar qué
datos se recopilan, como se utilizan y con qué proposito (Henriksen et al., 2025). Ademas,
las empresas deben desarrollar comunicaciones que ensefien a los consumidores los

beneficios de la personalizacion.
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Los resultados también sugieren que la hiper personalizacion no necesariamente genera
una percepcion negativa sobre la privacidad, siempre que el contenido sea percibido como
util y relevante. Esto implica que las empresas deben encontrar un equilibrio entre la hiper

personalizacion y el respeto por la privacidad, evitando practicas intrusivas.

Por otro lado, la multicanalidad se revela como un elemento que puede afectar sobre los
efectos de la hiper personalizacién. Las empresas deben tener en cuenta que una
exposicion excesiva a multiples canales puede intensificar la sensibilidad del consumidor
hacia el uso de sus datos. Por tanto, una coordinacion de los mensajes a través de los
distintos canales, junto con la integracion de plataformas de CDP y sistemas CRM puede

facilitar esta gestion.

Finalmente, las implicaciones de este estudio muestran la necesidad de adoptar un
enfoque centrado en la percepcion de confianza y privacidad cuando se trata de hiper
personalizacion en estrategias de MA. No obstante, la efectividad de las campanas hiper
personalizadas dependera de la capacidad de las empresas para integrar las practicas
éticas de gestion de datos con una comunicacion transparente y una coordinacion
multicanal, que responda a las expectativas del consumidor (Valdez & Flores-Cuautle,

2022).

8. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Esta investigacion presenta varias limitaciones ofrecen oportunidades para futuras
investigaciones. En primer lugar, la muestra utilizada se obtuvo mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, lo que puede limitar la representatividad de los

resultados.

Asi mismo, podrian existir limitaciones asociadas al disefio transversal del estudio y a la
naturaleza de los datos, ya que se bas6 en encuestas autoadministradas, lo que podria
generar sesgos de percepcion y dificultar la identificacion de relaciones causales entre las
variables. Del mismo modo, el estudio se llevo a cabo en un contexto cultural y geografico

especifico, lo que limita la generalizacion de los resultados obtenidos.
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Aunque el modelo propuesto incluye variables clave como la confianza, la privacidad y
la multicanalidad, existen otros factores que podrian influir en la efectividad del MA y
que no han sido considerados en este estudio. Variables como la frecuencia de los envios
(Zhang et al., 2023), el nivel de control percibido por el usuario sobre sus datos (Li &
Nill, 2020), o incluso el grado de familiaridad con las tecnologias digitales (Tkalc¢i¢ &
Ferwerda, 2025), podrian aportar nuevas perspectivas sobre la eficacia de la hiper
personalizacion. Explorar estos factores permitiria construir un marco tedrico mas
completo y ofrecer recomendaciones madas precisas para la gestion de campaiias

automatizadas en entornos personalizados.
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10. ANEXOS

10.1 ENCUESTA
iHola! Estoy realizando un estudio sobre Andlisis de la hiper personalizacion en las

estrategias de Marketing Automatizado para mi Trabajo de Fin de Mdster.

Si tienes mds de 18 afos te agradeceria que rellenases esta encuesta, no te llevard
mucho tiempo. Las respuestas que proporciones son totalmente anénimas y unicamente
se utilizardn para llevar a cabo la investigacion.

Muchas gracias por tu colaboracion.

1. ¢ Recibes habitualmente correos electrénicos promocionales de marcas o
empresas?

O Si (Ir a la pregunta 2)

I No (Ir a las preguntas de clasificacion)

2. ; Utilizas aplicaciones méviles que te envian notificaciones promocionales?
O Si (Ir a la pregunta 3)
O No (Ir a las preguntas de clasificacion)
3. ¢ Sigues marcas o empresas en redes sociales?
O Si (Ir a la pregunta 4)
O No (Ir a las preguntas de clasificacion)

4. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),
valora las siguientes afirmaciones: (Hiper personalizacion)

1.- Totalmente 2.- Algo en 3.-Nien 4.-Algode | 5.-
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Las empresas me
envian mensajes
que incluyen mi
nombre y datos
personales
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Recibo
recomendaciones
de productos
basadas en mis
compras
anteriores

Los mensajes
promocionales
que recibo estan
adaptados a mis
intereses
especificos

5. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),

valora las siguientes afirmaciones: (Percepcion de confianza)

1.- Totalmente
en desacuerdo

2.- Algo en
desacuerdo

3.-Nien
acuerdo ni en
desacuerdo

4.- Algo de
acuerdo

5.-
Totalmente
de acuerdo

Los mensajes
personalizados
me generan
mayor confianza
en la marca

Cuando una
empresa me envia
contenido
relevante para mis
intereses, confio
mas en ella

Las
recomendaciones
personalizadas
me hacen sentir
que la empresa
me conoce mejor
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6. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),
valora las siguientes afirmaciones: (Percepcion de privacidad)

1.- Totalmente 2.- Algo en 3.-Nien 4.-Algode | 5.-
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Los mensajes
muy
personalizados
me hacen sentir
que las empresas
saben demasiado
sobre mi

Me preocupa que
las empresas
usen mi
informacioén
personal para
enviarme
mensajes

Prefiero mensajes
genéricos que
protejan mejor mi
privacidad

7. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),
valora las siguientes afirmaciones: (Intencién de apertura)

1.- Totalmente 2.- Algo en 3.-Nien 4.-Algode | 5.-
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Es mas probable
que abra un
correo si el asunto
incluye mi nombre
o referencias
personales




Cuando siento
que una empresa
maneja mi
informacioén de
forma
responsable, es
mas probable que
abra sus
mensajes

Tengo mayor
intencion de abrir
mensajes que
estan
personalizados
para mis intereses

8. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),

valora las siguientes afirmaciones: (Intencién de clic)

1.- Totalmente
en desacuerdo

2.- Algo en
desacuerdo

3.-Nien
acuerdo ni en
desacuerdo

4.- Algo de
acuerdo

5.-
Totalmente
de acuerdo

Es mas probable
que haga clic en
enlaces de
empresas que
considero que
respetan mis
datos personales

Es mas probable
que haga clic en
un mensaje si el
contenido es
relevante para mi

Tengo mayor
intencion de hacer
clic en ofertas
personalizadas
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que en ofertas
genéricas

9. En una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo),
valora las siguientes afirmaciones: (Multicanalidad)

1.- Totalmente 2.- Algo en 3.-Nien 4.-Algode | 5.-
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Recibo mensajes
personalizados
coordinados a
través de
diferentes canales
(email, SMS,
apps)

Las empresas me
envian el mismo
mensaje
personalizado por
multiples canales
simultdneamente

Noto que las
marcas coordinan
sus
comunicaciones
personalizadas
entre diferentes
plataformas

10. Género:
e [ Hombre
e [1 Mujer

e [1 Prefiero no contestar

11. Edad:



12.

e [118-25

e [126-35
e [136-45
e [146-55
e [1+55

Nivel de estudios completado:

e [1 Educacion Secundaria Obligatoria
e [ Bachillerato

e [ Estudios Universitarios/Grado

e [] Master/Doctorado

e [ Formacion Profesional

40



