Modulo 1. Fuentes de datos: propias, externas,
abiertas y herramientas de captura

La creciente disponibilidad de datos ha transformado de manera profunda la
practica del marketing, desplazando progresivamente los enfoques basados en
la intuicion hacia modelos de toma de decisiones sustentados en evidencia
empirica. En este contexto, el Marketing Analytics se consolida como un campo
estratégico que permite comprender el comportamiento del consumidor,
evaluar el desempefio de las acciones de marketing y optimizar los resultados
de negocio a partir del analisis sistematico de datos provenientes de multiples
fuentes. Sin embargo, la abundancia de informacién no garantiza, por si sola,
mejores decisiones: la calidad de los insights depende directamente de la
naturaleza de las fuentes utilizadas y de los mecanismos de captura
implementados.

Las organizaciones operan hoy en entornos caracterizados por la
omnicanalidad, la fragmentacion de los puntos de contacto y un marco
normativo cada vez mas exigente en materia de privacidad y proteccion de
datos. Esto obliga a los profesionales del marketing a desarrollar competencias
para identificar, evaluar e integrar fuentes de datos propias, externas y abiertas,
asi como para comprender el funcionamiento de las herramientas que
permiten recolectar informacion de manera consistente y trazable. Al mismo
tiempo, resulta indispensable incorporar criterios de calidad, gobernanzay ética
del dato, que aseguren un uso responsable y estratégico de la informacion.



Esta lectura aborda los fundamentos vinculados a las fuentes de datos y a las
herramientas de captura en Marketing Analytics, sentando las bases
conceptuales y operativas necesarias para el desarrollo de analisis avanzados
en entornos digitales y omnicanal.
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Unidad 1. Fuentes de datos en marketing
analytics

1.1 Fuentes de datos propias

Las fuentes de datos propias constituyen el nucleo del Marketing
Analytics contemporaneo y representan uno de los activos
estratégicos mas relevantes para las organizaciones que buscan
tomar decisiones basadas en evidencia. Estos datos, también
conocidos como first-party data, se generan a partir de la
interaccion directa entre la empresa y sus usuarios a través de
distintos puntos de contacto, tanto digitales como fisicos. En un
contexto marcado por la creciente preocupacion por la
privacidad, la desaparicion progresiva de las cookies de terceros y
la necesidad de construir relaciones sostenibles con los clientes,
los datos propios adquieren un valor diferencial frente a otras

fuentes de informacion.



Desde una perspectiva conceptual, los datos propios incluyen
toda aquella informacion que la organizacion recopila de manera
directa y legitima como resultado de sus actividades operativas y
de marketing. Esto abarca datos de navegacidn en sitios web y
aplicaciones, registros de comportamiento en campafias
digitales, informacion transaccional almacenada en sistemas
internos y datos declarados voluntariamente por los usuarios,
como preferencias o respuestas a encuestas. La literatura
especializada destaca que la principal fortaleza de estas fuentes
radica en su alineacion con los objetivos del negocio y en la
posibilidad de analizarlas en relacion directa con los resultados

obtenidos (Wedel & Kannan, 2016).

En términos analiticos, los datos propios permiten construir una
vision integrada del cliente a lo largo de todo su ciclo de vida. Al
capturar informacion en las etapas de adquisicidon, activacion,
conversion, retencion y fidelizacion, las organizaciones pueden
identificar patrones de comportamiento, evaluar el impacto de
sus acciones y disefar estrategias de optimizacion basadas en
evidencia empirica. Esta capacidad resulta especialmente
relevante en entornos omnicanal, donde los usuarios interactuan
con la marca a través de multiples dispositivos y plataformas.
Diversos estudios sefialan que las organizaciones que logran
integrar de manera efectiva sus datos propios obtienen ventajas
competitivas sostenidas en términos de personalizacion vy

eficiencia del marketing (McKinsey & Company, 2023).



El origen de los datos propios se encuentra en una multiplicidad
de sistemas y activos gestionados por la organizacion. Entre los
mas relevantes se incluyen los sitios web y aplicaciones mdviles,
donde se registran interacciones comportamentales como visitas,
eventos y conversiones; los sistemas de gestion de relaciones con
clientes (CRM), que almacenan informaciéon transaccional y
relacional; las plataformas de automatizacion de marketing, que
registran respuestas a campafias y comunicaciones; y los canales
de atencion al cliente, que aportan datos cualitativos sobre
necesidades y problemas recurrentes. La correcta identificacion y
documentacién de estos origenes constituye un paso
fundamental para disefar estrategias de medicién coherentes y

consistentes.

Desde el punto de vista practico, el uso estratégico de datos
propios exige wuna infraestructura adecuada de captura,
almacenamiento e integracion. No basta con disponer de grandes
volUmenes de informacion si estos datos se encuentran
fragmentados en silos organizacionales o carecen de estandares
comunes de calidad. La bibliografia en analitica de datos subraya
que uno de los principales desafios del Marketing Analytics es
transformar datos dispersos en informacidn integrada vy
accionable, capaz de sustentar decisiones estratégicas
(Davenport & Harris, 2017). En este sentido, los datos propios
requieren procesos claros de gobernanza que definan

responsabilidades, criterios de calidad y reglas de uso.



Una de las ventajas mas significativas de las fuentes de datos
propias es el grado de control que la organizacion ejerce sobre
ellas. A diferencia de los datos externos, los first-party data
permiten definir qué se mide, cdmo se mide y con qué frecuencia
se actualiza la informacion. Este control facilita la adaptacion de
los sistemas de medicion a las necesidades especificas del
negocio y reduce la dependencia de terceros. En contextos
profesionales, esta autonomia resulta clave para responder de
manera agil a cambios en el mercado, ajustar campafas en
tiempo real y evaluar resultados con mayor precision (Google,

2023).

Asimismo, los datos propios presentan ventajas en términos de
calidad y confiabilidad. Al provenir de interacciones reales entre
la marca y sus usuarios, estos datos reflejan comportamientos
observados y no inferencias indirectas. Esto los convierte en una
base sdlida para el desarrollo de modelos analiticos avanzados,
como analisis de cohortes, segmentaciones dindmicas o modelos
predictivos orientados a estimar el valor futuro del cliente. La
literatura destaca que la calidad del insight esta directamente
relacionada con la calidad del dato subyacente, lo que refuerza la
centralidad de las fuentes propias en cualquier estrategia de

Marketing Analytics (Hair et al., 2019).

Por otro lado, el uso de datos propios habilita niveles mas

sofisticados de personalizacion y disefio de experiencias. Al



integrar  informacion  comportamental, transaccional 'y
declarativa, las organizaciones pueden adaptar mensajes, ofertas
y recorridos a las caracteristicas y necesidades especificas de
cada usuario o segmento. Esta capacidad de personalizacion no
solo impacta en indicadores de desempefio como la conversién o
la retencidn, sino que también contribuye a fortalecer la relacién
entre la marcay el cliente, generando mayor confianza y lealtad a
largo plazo. En un entorno competitivo, esta dimensién relacional

se ha convertido en un factor clave de diferenciacion.

Figura 1. Tipos de fuentes de datos en

marketing analytics
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Fuente: elaboracién propia.

Desde una perspectiva ética y legal, los datos propios ofrecen un
marco mas favorable para el cumplimiento de las normativas de
proteccion de datos personales, siempre que se gestionen
adecuadamente los  mecanismos de  consentimiento,
transparencia y seguridad. Organismos internacionales y marcos
regulatorios enfatizan la importancia de que las organizaciones
adopten practicas responsables en el uso de la informacion,

garantizando que los datos se utilicen con fines legitimos vy



claramente comunicados a los usuarios (OECD, 2021). En este
sentido, el desarrollo de estrategias basadas en datos propios no
solo responde a exigencias normativas, sino que constituye una
base sostenible para el crecimiento del Marketing Analytics en el

mediano y largo plazo.

Tabla 1. Tipos de fuentes de datos y nivel de

control organizacional

Tipo de Nivel de Ejemplo de uso en

fuente de control marketing analytics

datos

Datos Alto Analisis del comportamiento

propios de clientes en el sitio web

Datos Medio Benchmarking competitivo y

externos analisis de mercado

Datos Bajo Contextualizacion

abiertos demografica y econémica del
entorno

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wedel y Kannan (2016), Davenport y Harris (2017) y OECD
(2021).



1.2 Fuentes de datos externas

Las fuentes de datos externas desempenan un rol
complementario y estratégico dentro del
Marketing Analytics, ya que permiten ampliar el
marco de analisis mas alla de la informacién
generada directamente por la organizacion.
Mientras que los datos propios ofrecen una vision
profunda del comportamiento de los clientes
actuales, los datos externos aportan contexto,
referencias comparativas y seiales del entorno
que resultan indispensables para comprender el
mercado en el que la empresa opera. En entornos
caracterizados por alta competencia, dinamismo

y transformacion constante, la incorporacion de

fuentes externas contribuye a evitar decisiones
basadas exclusivamente en una mirada interna y
parcial de la realidad.




Desde una perspectiva conceptual, los datos externos incluyen

toda aquella informacién producida por actores ajenos a la
organizacion y accesible a través de distintos mecanismos, como
plataformas digitales, proveedores especializados, estudios de
mercado, asociaciones sectoriales u organismos publicos y
privados. En la literatura se distinguen habitualmente dos
grandes categorias: second-party data y third-party data. Los
primeros provienen de acuerdos directos entre organizaciones
que comparten datos de manera controlada, mientras que los
segundos son comercializados o distribuidos por intermediarios
que agregan informacion de multiples fuentes. Esta distincion
resulta relevante para comprender no solo el origen de los datos,
sino también su grado de confiabilidad y las implicancias éticas y

legales de su uso (Wedel & Kannan, 2016).

En la practica profesional del marketing, los datos externos se
utilizan con frecuencia para tareas de benchmarking,
investigacion de mercado, analisis de audiencias potenciales y
evaluacion de tendencias. Las plataformas digitales vy
publicitarias, por ejemplo, ofrecen informacion agregada sobre
intereses, comportamientos y perfiles de usuarios que permite

comparar el desempefo de una marca con el de competidores o



con promedios del sector. Este tipo de datos resulta
especialmente util en etapas de planificacion y optimizacion de
campafas, ya que aporta referencias que no pueden obtenerse

exclusivamente a partir de fuentes internas (Google, 2023).

Otra fuente externa de relevancia son los estudios de mercado y
reportes elaborados por consultoras especializadas y empresas
de investigacion. Estos actores recopilan informacién mediante
encuestas, paneles de consumidores y analisis estadisticos que
permiten identificar habitos de consumo, actitudes, motivaciones
y percepciones de marca. En el ambito del Marketing Analytics,
estos datos suelen emplearse para validar hipdtesis,
complementar anadlisis cuantitativos internos y reducir la
incertidumbre asociada a decisiones estratégicas de alto impacto,
como el lanzamiento de nuevos productos o la expansion hacia
nuevos mercados. Kotler y colaboradores (2021) destacan que la
integracion de datos internos con informacién de investigacion
de mercado fortalece la capacidad de las organizaciones para

comprender a sus audiencias de manera integral.

Las redes sociales y las plataformas de analisis de conversaciones
digitales constituyen otra categoria significativa de datos
externos. A través del monitoreo de menciones, comentarios,
interacciones y contenidos generados por los usuarios, las
organizaciones pueden acceder a informacion cualitativa sobre

percepciones, opiniones y dindmicas de conversacion en torno a



marcas, productos o categorias. Estos datos permiten analizar la
reputacién online, identificar tendencias emergentes y detectar
cambios en el sentimiento de las audiencias. La bibliografia
seflala que, cuando se integran con datos propios, las fuentes
sociales aportan una dimensién interpretativa clave para el
analisis del comportamiento del consumidor en entornos

digitales (Kaplan & Haenlein, 2019).

Asimismo, los datos publicados por asociaciones sectoriales,
camaras empresariales y organismos internacionales ofrecen un
marco contextual indispensable para el analisis de marketing.
Estadisticas sobre evolucion de industrias, niveles de consumo,
comercio y actividad econdmica permiten situar el desempefio de
una organizacion dentro de un escenario mas amplio y
comprender las dinamicas estructurales del mercado. En
contextos profesionales, estos datos se utilizan con frecuencia
para fundamentar decisiones estratégicas, elaborar proyecciones

y justificar planes de accion ante distintos stakeholders.

No obstante, el uso de fuentes de datos externas también
plantea desafios significativos que deben ser considerados desde
una perspectiva analitica critica. Uno de los principales riesgos se
relaciona con la calidad y confiabilidad de la informacion. No
todas las fuentes externas ofrecen el mismo nivel de
transparencia respecto de sus métodos de recoleccion, tamafio

muestral o criterios de segmentacion. La literatura metodoldgica



advierte que la utilizacion acritica de datos externos puede
conducir a conclusiones erréneas y decisiones mal
fundamentadas, especialmente cuando no se comprende
adecuadamente el contexto en el que los datos fueron generados

(Hair et al., 2019).

Otro desafio relevante es la actualidad de los datos. En mercados
dinamicos, la informacion desactualizada pierde rapidamente
valor analitico y puede no reflejar cambios recientes en el
comportamiento del consumidor o en las condiciones
competitivas. Por este motivo, resulta fundamental evaluar la
frecuencia de actualizacion de las fuentes externas y su
capacidad para capturar transformaciones recientes del entorno.
Davenport y Harris (2017) sefialan que la oportunidad temporal
del dato es un factor clave para su utilidad en procesos de toma

de decisiones basados en analitica.

La compatibilidad entre datos externos y datos propios
constituye un tercer aspecto critico. Para que las fuentes externas
aporten valor real, deben poder integrarse de manera coherente
con la informacion interna de la organizacién. Esto implica
analizar la correspondencia entre variables, definiciones
conceptuales, niveles de agregacion y formatos de los datos. La
falta de alineacion puede generar inconsistencias que dificulten la
interpretacion de los resultados y limiten la generacion de

insights accionables.



El uso de datos externos plantea interrogantes éticos y legales
que los profesionales del Marketing Analytics no pueden ignorar.
Las normativas de proteccion de datos personales y las
expectativas sociales en materia de privacidad imponen limites
claros al uso de informacion de terceros. En este sentido, resulta
imprescindible evaluar no solo la utilidad analitica de una fuente
externa, sino también su adecuacion a los marcos regulatorios y
a los principios de responsabilidad y transparencia que guian las
practicas contemporaneas basadas en datos. Organismos
internacionales subrayan que el uso responsable de datos
externos es una condicidon necesaria para el desarrollo sostenible

de estrategias de marketing basadas en evidencia (OECD, 2021).

1.3 Fuentes de datos abiertas

Las fuentes de datos abiertas, comunmente

denominadas open data, constituyen un recurso

cada vez mas relevante para el Marketing
Analytics, en tanto permiten acceder a
informacion publica, gratuita y reutilizable
producida por organismos estatales, instituciones




académicas y organizaciones internacionales. A
diferencia de los datos propios o de los datos
externos de caracter comercial, los datos abiertos
se generan con fines de transparencia, rendicion
de cuentas y acceso publico a la informacion, lo

que los posiciona como una fuente

complementaria para el analisis estratégico del
entorno en el que operan las organizaciones.

Desde una perspectiva conceptual, el open data se define por un
conjunto de principios que incluyen la libre disponibilidad, la
posibilidad de reutilizacion y redistribucion, y el acceso en
formatos abiertos y estandarizados. Estos principios han sido
promovidos por organismos internacionales como la OECD vy el
Banco Mundial, que destacan el potencial de los datos abiertos
para impulsar la innovacion, mejorar la toma de decisiones y
fortalecer el analisis basado en evidencia en distintos ambitos,
incluido el marketing (OECD, 2018). En el contexto del Marketing
Analytics, el valor de estas fuentes no radica en la observacion
directa del comportamiento individual de los consumidores, sino

en su capacidad para aportar contexto estructural y variables



macro que influyen de manera indirecta en dicho

comportamiento.

Uno de los principales aportes de los datos abiertos al analisis de
marketing se encuentra en la comprension del entorno
demografico, social y econdmico. Informacion sobre distribucién
poblacional, niveles educativos, ingresos, empleo, movilidad o
caracteristicas de los hogares permite contextualizar los
resultados obtenidos a partir de datos propios y externos. En la
practica profesional, estos datos se utilizan con frecuencia para
segmentaciones amplias, analisis de mercado potencial y
evaluacién de oportunidades territoriales. Por ejemplo, antes de
lanzar una campafa o expandir una operacion hacia una nueva
region, los datos abiertos permiten estimar la magnitud y
composicion del publico objetivo, reduciendo la incertidumbre

asociada a decisiones estratégicas.

Asimismo, los datos econdmicos y sectoriales disponibles en
portales de open data aportan una base sdélida para analizar
tendencias de consumo y condiciones macroecondmicas que
afectan el desempefio de las estrategias de marketing.
Indicadores como inflacién, crecimiento econdémico, niveles de
actividad sectorial o comercio permiten interpretar variaciones en
la demanda y ajustar las expectativas de resultados. La literatura
en analitica de negocios sefiala que integrar variables

macroecondmicas en los modelos de andlisis contribuye a



mejorar la explicacion de los resultados y a evitar
interpretaciones aisladas del desempefio de las campafas

(Davenport & Harris, 2017).

Otra dimensidon relevante del open data para el Marketing
Analytics es la informacién geografica y territorial. Datos sobre
infraestructura, transporte, densidad poblacional, urbanizacién o
distribucidon de servicios permiten incorporar un enfoque espacial
al anadlisis de marketing. En contextos omnicanal, donde las
estrategias combinan puntos de contacto digitales y fisicos, este
tipo de informacion resulta especialmente valiosa. Por ejemplo, la
localizacién de tiendas, centros de distribucion o eventos puede
optimizarse a partir del analisis de datos abiertos
georreferenciados, complementando la informacién obtenida de
fuentes internas. Estudios sobre analitica espacial destacan que
la incorporacién de variables territoriales mejora la precision de
las decisiones estratégicas en marketing y distribucion (Janssen et

al., 2012).

No obstante, el uso de fuentes de datos abiertas presenta una
serie de limitaciones que deben ser consideradas de manera
critica. Una de las principales restricciones se relaciona con el
nivel de agregacion de la informacion. En muchos casos, los datos
abiertos se publican a escalas nacionales, regionales o
sectoriales, lo que dificulta su aplicacion directa a decisiones

tacticas o analisis centrados en individuos. Esta caracteristica



obliga a utilizar el open data principalmente como insumo
contextual y no como base exclusiva para la toma de decisiones

operativas en marketing.

Otra limitacion frecuente es la actualizacién de los datos. A
diferencia de los sistemas de medicién digital, que pueden
capturar informacion en tiempo real o con alta frecuencia, los
conjuntos de datos abiertos suelen actualizarse de manera
periddica y con cierto retraso temporal. En mercados dinamicos,
este desfase puede reducir la relevancia analitica de la
informacién si no se evalua adecuadamente su vigencia. La
bibliografia metodoldgica enfatiza la importancia de considerar el
momento de recoleccion y publicacion de los datos antes de

incorporarlos a analisis estratégicos (OECD, 2018).

Asimismo, los problemas de estandarizacion y calidad
representan un desafio adicional. Diferentes organismos pueden
utilizar definiciones, metodologias y formatos distintos para
variables similares, lo que complica la comparacién entre fuentes
y la integracién con datos propios o externos. En este sentido, el
uso de datos abiertos requiere capacidades analiticas para
interpretar metadatos, comprender los criterios de recoleccién y
documentar las transformaciones aplicadas a la informacién. La
falta de este analisis critico puede derivar en errores de

interpretacion y conclusiones poco sélidas.



Desde una perspectiva practica, las buenas practicas en el uso de
datos abiertos en Marketing Analytics incluyen la combinacién
sistematica de estas fuentes con datos propios y externos, de
modo de enriquecer el andlisis sin sobreestimar el alcance del
open data. Los datos abiertos resultan especialmente Utiles para
formular hipotesis, validar tendencias generales y contextualizar
resultados internos, pero no sustituyen la informacion detallada
obtenida a partir de la interaccién directa con los clientes. La
literatura coincide en que el mayor valor del open data emerge
cuando se integra dentro de un enfoque analitico mas amplio y

estructurado (Janssen et al., 2012).

El uso de datos abiertos plantea consideraciones éticas y de
responsabilidad profesional. Si bien se trata de informacién
publica, su utilizacion en contextos de marketing debe realizarse
con criterios de transparencia, respeto por los fines originales de
publicacion y comprension de sus limites. En este sentido, el
profesional del Marketing Analytics debe evaluar no solo la
utilidad técnica de los datos abiertos, sino también su pertinencia
estratégica y su coherencia con los principios de uso responsable
de la informacion. Asi, las fuentes de datos abiertas se consolidan
como un insumo valioso para el analisis del entorno, siempre que
se integren de manera critica, contextualizada y alineada con los

objetivos del negocio.



1.4 Integracion y calidad de las fuentes
de datos

La integracion y la calidad de las fuentes de datos constituyen
uno de los desafios centrales del Marketing Analytics
contemporaneo. En la practica profesional, las organizaciones
suelen disponer de multiples fuentes de informacion —propias,
externas y abiertas— que se originan en sistemas, plataformas y
contextos heterogéneos. La mera disponibilidad de estos datos
no garantiza la generacién de insights accionables: para que la
analitica aporte valor estratégico, resulta indispensable integrar
las fuentes de manera coherente y asegurar estandares
adecuados de calidad del dato. La literatura especializada sefala
que muchos proyectos de analitica fracasan no por falta de
herramientas, sino por problemas asociados a la fragmentacion y

a la baja calidad de la informacion (Davenport & Harris, 2017).

Desde una perspectiva conceptual, la integracion de datos
implica combinar informacién proveniente de distintas fuentes
para construir una vision unificada del fenomeno analizado. En el
contexto del marketing, esto suele traducirse en la necesidad de
vincular datos comportamentales capturados en entornos

digitales con informacién transaccional almacenada en sistemas



internos, y con variables contextuales provenientes de fuentes
externas o abiertas. Esta integracién permite comprender no solo
qué hacen los usuarios, sino también quiénes son, cudl es su
valor para el negocio y en qué entorno toman sus decisiones. Sin
embargo, lograr esta vision integrada requiere superar barreras

técnicas, organizacionales y metodologicas.

Uno de los principales obstaculos en la integracién de datos es la
existencia de silos de informacion dentro de las organizaciones.
Diferentes areas —marketing, ventas, atencidn al cliente,
sistemas— suelen gestionar sus propios datos con objetivos y
criterios distintos, lo que dificulta la interoperabilidad y la
construccion de una base analitica comun. En contextos
profesionales, esta fragmentacion limita la capacidad de analizar
el recorrido completo del cliente y de evaluar el impacto real de
las acciones de marketing. Diversos autores destacan que la
ruptura de silos y la adopcion de una mirada transversal sobre
los datos son condiciones necesarias para el desarrollo de
estrategias de Marketing Analytics maduras (McKinsey &

Company, 2023).

Otro desafio relevante se relaciona con la heterogeneidad de los
datos. Las distintas fuentes pueden utilizar definiciones,
formatos, niveles de agregacion y estructuras temporales
diferentes. Por ejemplo, un mismo concepto —como “cliente”,

“conversion” o “ingreso”— puede definirse de manera distinta en



un sistema de analitica web y en un CRM. Esta falta de alineacién
conceptual genera inconsistencias que dificultan la comparacién
y el andlisis integrado de la informacion. La bibliografia
metodoldgica subraya la importancia de establecer definiciones
comunes y modelos de datos compartidos como base para una

integracion efectiva (Hair et al., 2019).

La calidad del dato es un componente inseparable del proceso de
integracion. En términos generales, la calidad se refiere al grado
en que los datos son adecuados para el propdsito analitico para
el que se utilizan. Entre los criterios mas citados en la literatura se
encuentran la exactitud, la consistencia, la completitud, la
oportunidad y la relevancia de la informacion. Datos inexactos,
incompletos o  desactualizados  pueden  conducir a
interpretaciones errébneas y a decisiones estratégicas
equivocadas, incluso cuando se dispone de herramientas
analiticas avanzadas. Por este motivo, la gestion de la calidad del
dato debe considerarse una responsabilidad central dentro del

Marketing Analytics (OECD, 2021).

En la practica profesional, los problemas de calidad suelen
manifestarse de diversas formas: registros duplicados, valores
faltantes, errores de captura, discrepancias entre sistemas o falta
de trazabilidad de los datos. Estos problemas no solo afectan la
confiabilidad de los analisis, sino que también incrementan el

tiempo y los recursos necesarios para preparar la informacion



antes de su analisis. Davenport y Harris (2017) sefialan que una
proporcion significativa del esfuerzo analitico se destina a tareas
de limpieza y preparacion de datos, lo que refuerza la necesidad

de abordar la calidad de manera preventiva y sistematica.

La gobernanza del dato emerge como un enfoque clave para
gestionar tanto la integracion como la calidad de las fuentes de
informacién. La gobernanza se refiere al conjunto de politicas,
roles, procesos y estandares que regulan la gestién del dato a lo
largo de su ciclo de vida. En el ambito del Marketing Analytics,
esto implica definir quién es responsable de cada fuente, cémo
se capturan y almacenan los datos, qué criterios de calidad se
aplican y bajo qué condiciones se utilizan para analisis y toma de
decisiones. La literatura destaca que las organizaciones con
marcos de gobernanza del dato mas desarrollados logran mayor
coherencia analitica y mejores resultados estratégicos (Khatri &

Brown, 2010).

Otro aspecto relevante de la integraciéon y la calidad de los datos
es la trazabilidad. La trazabilidad permite conocer el origen de
cada dato, las transformaciones que ha sufrido y el contexto en el
que fue generado. Esta caracteristica resulta especialmente
importante en entornos donde se combinan multiples fuentes y
se utilizan los resultados del andlisis para decisiones de alto
impacto. Desde una perspectiva profesional, la trazabilidad

contribuye a la transparencia, facilita la auditoria de los analisis y



permite identificar rapidamente el origen de posibles errores o

inconsistencias.

Asimismo, la integracién de datos debe abordarse teniendo en
cuenta consideraciones éticas y legales. La combinacion de
distintas fuentes puede generar nuevos riesgos en términos de
privacidad y proteccion de datos personales, especialmente
cuando se vinculan datos comportamentales con informacién
identificable. Las normativas vigentes exigen que las
organizaciones adopten medidas para garantizar el uso
responsable de la informacion y limiten la integracién de datos a
fines legitimos y claramente definidos. Organismos
internacionales subrayan que la calidad del dato no solo es una
cuestion técnica, sino también ética, en tanto impacta en la
confianza de los usuarios y en la sostenibilidad de las practicas

basadas en datos (OECD, 2021).

Figura 2. Integracion y calidad de las fuentes

de datos
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Desde una mirada aplicada, la integracion y la calidad de las
fuentes de datos no deben concebirse como tareas aisladas, sino
como procesos continuos que acompafan el desarrollo del
Marketing Analytics. La implementacién de estandares comunes,
la documentacion de las fuentes, la capacitacion de los equipos y
la revision periddica de los datos constituyen practicas

recomendadas para sostener analisis confiables a lo largo del



tiempo. La bibliografia coincide en que invertir en integraciéon y
calidad del dato no solo mejora los resultados analiticos, sino que
también fortalece la capacidad de las organizaciones para
aprender, adaptarse y competir en entornos complejos y

cambiantes.

CONTINUAR




Leccién 2 de 4

Unidad 2. Herramientas de capturay
recoleccion de datos

2.1 Herramientas de analitica digital

Las herramientas de analitica digital constituyen el soporte
técnico fundamental del Marketing Analytics, ya que permiten
capturar, organizar y analizar datos derivados de la interaccion de
los usuarios con los activos digitales de una organizacién. En
entornos caracterizados por la omnicanalidad y la multiplicaciéon
de puntos de contacto, estas herramientas cumplen un rol clave
al posibilitar la medicién sistematica del comportamiento del
usuario y la evaluacién del desempefio de las estrategias de
marketing. Sin una infraestructura adecuada de analitica digital,
la toma de decisiones basada en datos se vuelve fragmentaria y

limitada.

Desde una perspectiva conceptual, las herramientas de analitica

digital se definen como plataformas tecnoldgicas disefiadas para



recolectar y procesar datos sobre la interaccion de los usuarios
con sitios web, aplicaciones mdviles y otros entornos digitales.
Estas herramientas permiten registrar eventos, sesiones,
usuarios y conversiones, transformando acciones individuales en
informaciéon estructurada susceptible de analisis. La literatura
especializada destaca que la analitica digital no se limita a la
medicidon del trafico, sino que constituye un sistema integral para
comprender recorridos, detectar patrones y evaluar resultados

en funcién de objetivos estratégicos (Kaushik, 2010).

En el ambito profesional, las plataformas de analitica digital se
utilizan para responder preguntas clave vinculadas al desempefio
del marketing: cémo llegan los usuarios a los activos digitales,
qué acciones realizan, en qué puntos abandonan los recorridos y
qué factores influyen en la conversion. Estas herramientas
permiten analizar tanto métricas descriptivas —como visitas,
tasas de rebote o duracién de las sesiones— como indicadores
mas avanzados vinculados a objetivos especificos del negocio.
Diversos autores seflalan que el verdadero valor de la analitica
digital reside en su capacidad para conectar el comportamiento
del usuario con resultados medibles, y no uUnicamente en la

acumulacién de métricas aisladas (Wedel & Kannan, 2016).

Uno de los rasgos distintivos de las herramientas de analitica
digital contemporaneas es su orientacion a eventos y usuarios. A

diferencia de modelos tradicionales centrados exclusivamente en



sesiones 0 paginas vistas, las plataformas actuales permiten
capturar acciones especificas realizadas por los usuarios y
vincularlas a perfiles individuales a lo largo del tiempo. Esta logica
facilita el analisis del ciclo del cliente y la identificacion de
comportamientos recurrentes, aspectos centrales para el disefio
de estrategias de optimizacién y personalizacién. La bibliografia
reciente subraya que esta evolucion metodoldgica responde a la
necesidad de comprender recorridos no lineales en entornos

digitales complejos (Google Analytics, 2023).

Desde una mirada aplicada, la seleccion y configuracion de
herramientas de analitica digital debe alinearse con los objetivos
estratégicos de la organizacion. No todas las plataformas ofrecen
las mismas capacidades ni resultan adecuadas para todos los
contextos. En proyectos de Marketing Analytics, una decisién
frecuente consiste en definir qué herramientas se utilizaran para
medir distintos puntos de contacto y cdmo se integraran los
datos obtenidos. La literatura en analitica de negocios enfatiza
que la tecnologia, por si sola, no genera valor si no se encuentra
articulada con un marco conceptual claro y con procesos
definidos de analisis y toma de decisiones (Davenport & Harris,

2017).

Otro aspecto central en el uso de herramientas de analitica digital
es la calidad de la captura de datos. La correcta implementacién

de etiquetas, eventos y parametros resulta determinante para la



confiabilidad de la informacion recolectada. Errores en |la
configuracion  pueden derivar en datos incompletos,
inconsistentes o directamente incorrectos, afectando la validez
de los analisis posteriores. En contextos profesionales, esto
implica la necesidad de contar con criterios claros de medicion,
documentacién de implementaciones y procesos de validacion
periddica. La bibliografia metodoldgica destaca que una parte
significativa de los problemas analiticos tiene su origen en fallas
en la captura y no en el analisis propiamente dicho (Hair et al.,
2019).

Las herramientas de analitica digital también desempefian un rol
clave en la evaluacion del desempefio de campafias de
marketing. A través de la medicidon de fuentes de trafico, canales,
campanfas y conversiones, estas plataformas permiten analizar la
contribucién relativa de distintas acciones y optimizar la
asignacion de recursos. En el ambito del marketing digital, esta
capacidad resulta esencial para evaluar el retorno de la inversién
y ajustar las estrategias en funcidon de resultados observados.
Estudios recientes sefialan que las organizaciones con mayor
madurez analitica utilizan estas herramientas no solo para
reportar resultados pasados, sino para experimentar, aprender y
mejorar continuamente sus acciones de marketing (McKinsey &

Company, 2023).



No obstante, el uso de herramientas de analitica digital plantea
desafios crecientes en materia de privacidad y regulacion. Las
normativas de proteccion de datos personales imponen
restricciones sobre qué informacion puede capturarse, como
debe almacenarse y con qué fines puede utilizarse. En este
contexto, las herramientas de analitica han evolucionado para
incorporar mecanismos de anonimizacion, consentimiento y
control del dato. Desde una perspectiva profesional, resulta
indispensable comprender estas limitaciones vy disefiar
estrategias de medicidon que respeten los marcos legales y éticos
vigentes, sin renunciar a la generacion de insights relevantes

(OECD, 2021).

Figura 3. Ecosistema de herramientas de
analitica digital
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Es importante destacar que las herramientas de analitica digital
no deben concebirse como un fin en si mismas, sino como
medios al servicio de una estrategia de Marketing Analytics mas
amplia. Su verdadero valor emerge cuando los datos capturados
se integran con otras fuentes, se analizan de manera sistematica
y se traducen en decisiones concretas orientadas a resultados. La
literatura coincide en que el desarrollo de competencias
analiticas en los equipos resulta tan importante como la adopcion

de herramientas tecnoldgicas, ya que son las personas quienes



interpretan los datos y los convierten en conocimiento accionable

(Kaushik, 2010).

2.2 Captura de datos en entornos
digitales

La captura de datos en entornos digitales
constituye un proceso central del Marketing
Analytics, ya que define qué informacion se

registra, con qué nivel de detalle y bajo qué

criterios de consistencia. En la practica
profesional, capturar datos no equivale
simplemente a “medir todo”, sino a disenhar un
sistema de mediciéon alineado con los objetivos
estratégicos del negocio y con las preguntas
analiticas que se busca responder. La calidad de
los analisis posteriores depende, en gran medida,
de las decisiones tomadas en esta etapa inicial
del proceso analitico.




Desde una perspectiva conceptual, la captura de datos en

entornos digitales se refiere al conjunto de mecanismos técnicos
y metodolégicos mediante los cuales se registran las
interacciones de los usuarios con activos digitales como sitios
web, aplicaciones moviles, plataformas de contenido y canales de
comunicacién online. Estas interacciones se traducen en eventos,
parametros y atributos que permiten describir comportamientos,
recorridos y resultados. La literatura en analitica digital destaca
que una captura bien disefiada debe priorizar la relevancia y la
coherencia de los datos por sobre el volumen indiscriminado de

informacion (Kaushik, 2010).

En entornos profesionales, uno de los elementos clave de la
captura de datos es la definicion de eventos significativos. Un
evento representa una accion relevante realizada por el usuario,
como hacer clic en un botén, completar un formulario, reproducir
un video o finalizar una compra. La seleccion de qué eventos
capturar responde a los objetivos del negocio y a las métricas
clave que se desean analizar. Por ejemplo, en una estrategia
orientada a la conversion, resulta fundamental capturar eventos
asociados a pasos criticos del proceso, mientras que en

estrategias de contenido adquieren mayor relevancia las



interacciones vinculadas al consumo y la permanencia. Diversos
autores sefalan que la definicion adecuada de eventos es una de
las decisiones mas estratégicas dentro del disefio de la medicidn

digital (Wedel & Kannan, 2016).

Otro componente central de la captura de datos es la
identificacién de usuarios y sesiones. En entornos digitales, los
usuarios interactuan a través de multiples dispositivos y
momentos temporales, o que plantea desafios para construir
una vision coherente de su comportamiento. Las herramientas
de analitica digital utilizan distintos mecanismos —como
identificadores anénimos, cookies o IDs propios— para vincular
interacciones a usuarios y agruparlas en sesiones. La literatura
reciente destaca que la transicion hacia modelos centrados en el
usuario, en lugar de exclusivamente en sesiones, responde a la
necesidad de comprender recorridos complejos y no lineales en

contextos omnicanal (Google Analytics, 2023).

La estructura de los parametros capturados constituye otro
aspecto relevante del proceso. Los parametros permiten agregar
contexto a los eventos, describiendo caracteristicas como la
fuente de trafico, el contenido consumido, el dispositivo utilizado
o la ubicacién aproximada del usuario. En la practica profesional,
el disefio de parametros coherentes y estandarizados facilita el
analisis posterior y evita ambigledades en la interpretacion de

los datos. La bibliografia metodolégica subraya que una mala



definicion de parametros puede generar inconsistencias dificiles
de corregir una vez que los datos han sido recolectados (Hair et

al., 2019).

Desde una mirada aplicada, la captura de datos en entornos
digitales requiere una correcta implementacion técnica,
generalmente basada en sistemas de etiquetado. Las etiquetas
permiten enviar informacién desde los activos digitales hacia las
herramientas de analitica, registrando eventos y parametros
definidos previamente. En contextos profesionales, la
implementacién del etiquetado suele involucrar perfiles técnicos
y analiticos, y requiere procesos de validacion y prueba para
asegurar que los datos se capturen de manera correcta. La
literatura en analitica de negocios destaca que errores en la
implementacién técnica pueden comprometer la confiabilidad de
todo el sistema de medicion, independientemente de la
sofisticacion de las herramientas utilizadas (Davenport & Harris,

2017).

Otro aspecto central de la captura de datos en entornos digitales
es la gestion del consentimiento y la privacidad. Las normativas
de proteccion de datos personales imponen requisitos claros
respecto de qué informacion puede capturarse y bajo qué
condiciones. En este contexto, la captura de datos debe disefarse
de manera que respete las decisiones de los usuarios, incorpore

mecanismos de consentimiento explicito y limite la recoleccién de



informacién a fines legitimos y transparentes. Organismos
internacionales destacan que la confianza del usuario es un
activo clave para la sostenibilidad de las estrategias basadas en
datos, y que practicas invasivas o poco claras pueden afectar

negativamente la relacion con la marca (OECD, 2021).

La captura de datos también cumple un rol fundamental en la
evaluacion del desempefio de las estrategias de marketing digital.
Al registrar de manera sistematica las interacciones de los
usuarios con campanfas, contenidos y canales, las organizaciones
pueden analizar la efectividad de sus acciones y realizar ajustes
basados en evidencia. En la practica profesional, esto implica
disefar sistemas de captura que permitan atribuir resultados a
distintas iniciativas y comprender cémo los usuarios interactdan
con la marca a lo largo del tiempo. Estudios recientes sefialan
que las organizaciones con mayor madurez analitica utilizan la
captura de datos no solo para reportar resultados, sino como
base para la experimentacion y el aprendizaje continuo

(McKinsey & Company, 2023).

Finalmente, la captura de datos en entornos digitales debe
concebirse como un proceso dinamico y evolutivo. A medida que
cambian los objetivos del negocio, los canales utilizados y las
condiciones del entorno, los sistemas de captura deben
adaptarse para seguir siendo relevantes. Esto implica revisar

periddicamente qué se mide, como se mide y para qué se utilizan



los datos. La literatura coincide en que una captura de datos
flexible y alineada con la estrategia constituye un pilar esencial
para el desarrollo sostenible del Marketing Analytics, ya que
sienta las bases sobre las cuales se construyen todos los analisis

posteriores (Kaushik, 2010).

2.3 Captura de datos en CRM y
sistemas internos

La captura de datos en sistemas internos, y en
particular en plataformas de gestion de
relaciones con clientes (CRM), ocupa un lugar
central dentro del Marketing Analytics, ya que
concentra informacion directamente vinculada al
vinculo comercial y relacional entre Ia
organizacion y sus clientes. A diferencia de los
datos capturados en entornos digitales abiertos
—como sitios web o aplicaciones—, los datos

almacenados en CRM y sistemas internos reflejan

interacciones de mayor valor estratégico,




asociadas a transacciones, contactos
identificados y etapas avanzadas del ciclo del
cliente. En la practica profesional, estos datos
constituyen la base para comprender el impacto
econdmico de las acciones de marketing y para

disenar estrategias orientadas a la retencion y la

fidelizacion.

Desde una perspectiva conceptual, los sistemas CRM se definen
como plataformas disefiadas para registrar, organizar y gestionar
informacién sobre clientes y prospectos a lo largo del tiempo.
Esta informacion incluye datos identificatorios, historial de
interacciones, registros de compras, respuestas a campafas y
contactos con areas de ventas o atencion al cliente. La literatura
especializada destaca que el CRM no es uUnicamente una
herramienta tecnoldgica, sino un sistema que articula procesos,
datos y personas en torno a una vision centrada en el cliente
(Buttle & Maklan, 2019). En el marco del Marketing Analytics, el
CRM actua como un repositorio clave de datos relacionales y

transaccionales.



Uno de los principales aportes de los datos capturados en CRM
es su capacidad para vincular acciones de marketing con
resultados de negocio concretos. Al registrar compras,
renovaciones, cancelaciones y otros eventos econdémicos, estos
sistemas permiten analizar métricas como ingresos, recurrencia,
valor del cliente y rentabilidad por segmento. En contextos
profesionales, esta informacién resulta indispensable para
evaluar el retorno de la inversién de las estrategias de marketing
y para priorizar acciones en funcién del impacto econémico
esperado. Diversos autores sefialan que la integracion de datos
de CRM con analitica digital fortalece la capacidad de las
organizaciones para comprender el comportamiento del cliente

de manera integral (Wedel & Kannan, 2016).

La captura de datos en sistemas internos no se limita a los CRM
tradicionales. Otras plataformas, como sistemas de facturacién,
ERP, herramientas de soporte al cliente y bases de datos
operativas, también generan informacién relevante para el
analisis de marketing. Estos sistemas aportan datos sobre
procesos internos, tiempos de respuesta, incidencias y costos
asociados a la atencion y al servicio. En la practica profesional, la
combinacién de estos datos con informacion de marketing
permite evaluar no solo la adquisicion de clientes, sino también la
calidad de la experiencia ofrecida y su impacto en la retencion y

la satisfaccion.



Un aspecto central de la captura de datos en CRM es la
identificacion del cliente. A diferencia de los entornos digitales
andnimos, los sistemas internos suelen trabajar con usuarios
identificados, lo que habilita analisis longitudinales y
personalizados. Esta caracteristica permite seguir la evolucion del
cliente a lo largo del tiempo, analizar cambios en su
comportamiento y diseflar acciones especificas para distintos
segmentos. La literatura en marketing relacional destaca que esta
vision longitudinal es clave para comprender el ciclo de vida del
cliente y para disefiar estrategias basadas en relaciones de largo

plazo (Buttle & Maklan, 2019).

Desde una mirada aplicada, la calidad de los datos capturados en
CRM depende en gran medida de los procesos organizacionales y
del uso que hacen los equipos de estas herramientas. Errores de
carga, falta de actualizacién, registros incompletos o
inconsistentes son problemas frecuentes que afectan la
confiabilidad de la informacién. En contextos profesionales, esto
implica que la captura de datos en sistemas internos no es solo
una cuestion técnica, sino también cultural y organizacional. La
bibliografia subraya que la adopcion efectiva de CRM requiere
capacitacion, definicion de responsabilidades y alineacion entre

las areas involucradas (Davenport & Harris, 2017).

Otro desafio relevante se relaciona con la integracién de los

datos de CRM con otras fuentes utilizadas en Marketing Analytics.



Para que estos datos aporten valor analitico, deben poder
vincularse con informacidon comportamental capturada en
entornos digitales y con datos contextuales provenientes de
fuentes externas. Esta integracion permite, por ejemplo, analizar
como las interacciones digitales influyen en las decisiones de
compra o como determinadas campafias impactan en la
retencion de clientes. La literatura destaca que la falta de
integraciéon entre CRM y otras fuentes limita la capacidad de
generar insights accionables y de evaluar el impacto real de las

estrategias de marketing (McKinsey & Company, 2023).

La captura de datos en CRM también cumple un rol central en el
desarrollo de modelos analiticos avanzados. Informacién
histérica sobre compras, interacciones y respuestas a campafas
permite construir modelos predictivos orientados a estimar el
valor futuro del cliente, la probabilidad de abandono o la
propension a adquirir determinados productos. En la practica
profesional, estos modelos se utilizan para priorizar acciones,
personalizar comunicaciones y optimizar la asignacion de
recursos. La literatura en analitica de marketing sefiala que los
datos internos constituyen la base mas sélida para este tipo de
analisis, debido a su nivel de detalle y a su vinculacion directa con

resultados econémicos (Hair et al., 2019).

Desde una perspectiva ética y legal, la captura de datos en CRM y

sistemas internos plantea responsabilidades particulares. Al



tratarse de informacién identificable, las organizaciones deben
extremar las medidas de proteccidn, garantizar el consentimiento
informado y limitar el uso de los datos a fines claramente
definidos. Las normativas de proteccion de datos personales
exigen transparencia, seguridad y respeto por los derechos de los
usuarios, lo que implica que los sistemas internos deben
disefarse y gestionarse con criterios de gobernanza del dato.
Organismos internacionales subrayan que el uso responsable de
datos identificables es una condicion indispensable para sostener
la confianza del cliente y la legitimidad de las practicas basadas

en analitica (OECD, 2021).

Finalmente, la captura de datos en CRM y sistemas internos debe
concebirse como un proceso dinamico, que evoluciona junto con
los objetivos del negocio y las estrategias de marketing. A medida
que las organizaciones incorporan nuevos canales, productos y
modelos de relacion con los clientes, los sistemas internos deben
adaptarse para seguir siendo relevantes y utiles desde el punto
de vista analitico. La literatura coincide en que invertir en la
mejora continua de los procesos de captura y gestion de datos
internos fortalece la capacidad de las organizaciones para
aprender de sus clientes y para desarrollar estrategias de

Marketing Analytics orientadas al largo plazo.



2.4. Consideraciones éticas, legales y de
privacidad en la captura de datos

La captura de datos en Marketing Analytics no es Unicamente un
proceso técnico orientado a la obtenciéon de informacién para el
analisis, sino que implica una serie de consideraciones éticas,
legales y de privacidad que condicionan de manera decisiva
como, cuando y con qué fines pueden utilizarse los datos. En un
contexto caracterizado por una creciente sensibilidad social
respecto del uso de la informacién personal y por marcos
regulatorios cada vez mas exigentes, los profesionales del
marketing deben incorporar estas dimensiones como parte
integral del disefio de sus estrategias analiticas. La legitimidad y
sostenibilidad de las practicas basadas en datos dependen, en

gran medida, del respeto por estos principios.

Desde una perspectiva conceptual, la ética en la captura de datos
se vincula con el uso responsable y justo de la informacién, mas
alld de las exigencias minimas establecidas por la normativa.
Implica reflexionar sobre el impacto que las practicas de
recoleccion y analisis pueden tener en los individuos,
considerando aspectos como la transparencia, la equidad y el

respeto por la autonomia del usuario. La literatura especializada



sefiala que el uso ético de los datos no se limita a evitar dafios,
sino que también busca generar valor para todas las partes
involucradas, fortaleciendo la confianza entre las organizaciones

y sus audiencias (Floridi et al., 2018).

En el plano legal, la captura de datos en Marketing Analytics se
encuentra regulada por normativas de protecciéon de datos
personales que establecen obligaciones claras para las
organizaciones. Estas regulaciones definen principios como la
licitud, la finalidad, la minimizacion de datos y la seguridad de la
informacién, y otorgan derechos especificos a los titulares de los
datos. En la practica profesional, esto implica que la recoleccién
de informacion debe estar justificada por un propdsito legitimo,
claramente comunicado y limitado a lo estrictamente necesario
para dicho fin. Organismos internacionales subrayan que el
cumplimiento normativo no solo reduce riesgos legales, sino que
constituye un componente clave de la gobernanza del dato

(OECD, 2021).

Uno de los aspectos centrales de la privacidad en la captura de
datos es el consentimiento informado. Las organizaciones deben
garantizar que los usuarios comprendan qué datos se recopilan,
con qué finalidad y cobmo seran utilizados. En entornos digitales,
esto se traduce en la implementacién de mecanismos claros de
informacién y consentimiento, que permitan a los usuarios tomar

decisiones conscientes respecto del uso de sus datos. La



literatura destaca que el consentimiento no debe concebirse
como un mero requisito formal, sino como un proceso de
comunicacion transparente que refuerza la relacion de confianza

con la marca (Solove, 2021).

La minimizacién de datos constituye otro principio fundamental
en la captura responsable de informacion. Desde el enfoque del
Marketing Analytics, este principio implica recolectar Unicamente
aquellos datos que resultan relevantes para los objetivos
analiticos definidos, evitando la acumulacién indiscriminada de
informacién. En la practica profesional, la captura excesiva de
datos no solo incrementa los riesgos asociados a la privacidad,
sino que también dificulta el andlisis y la gestion de la
informacién. La bibliografia metodoldgica sefiala que una
medicién enfocada y alineada con objetivos estratégicos suele
generar mejores insights que la recoleccion masiva y poco

estructurada de datos (Kaushik, 2010).

Otro elemento clave es la seguridad de la informacion. La captura
de datos, especialmente cuando involucra informacion
identificable, requiere la implementacion de medidas técnicas y
organizacionales que protejan los datos frente a accesos no
autorizados, pérdidas o usos indebidos. En el ambito del
Marketing Analytics, esto implica coordinar esfuerzos entre areas
técnicas, legales y de negocio para garantizar que los sistemas de

captura y almacenamiento cumplan con estandares adecuados



de seguridad. Diversos estudios sefialan que los incidentes de
seguridad no solo tienen consecuencias legales, sino que afectan
de manera significativa la reputacion y la confianza de las

organizaciones (Davenport & Harris, 2017).

La ética y la privacidad también se relacionan con la forma en que
los datos capturados se utilizan para la toma de decisiones. En
contextos de marketing, el anadlisis de datos puede influir en la
segmentacion de audiencias, la personalizacién de mensajes y la
definicion de ofertas. Estas practicas deben evaluarse
criticamente para evitar sesgos, discriminacion o efectos
negativos no intencionados sobre determinados grupos. La
literatura contemporanea en ética de datos advierte que los
modelos analiticos pueden reproducir desigualdades existentes
si no se diseflan y supervisan con criterios de responsabilidad y

equidad (Floridi et al., 2018).

Desde una perspectiva aplicada, la incorporacion de
consideraciones éticas y legales en la captura de datos exige el
desarrollo de politicas internas claras y la capacitacion de los
equipos involucrados. Los profesionales del Marketing Analytics
deben comprender no solo las capacidades técnicas de las
herramientas que utilizan, sino también las implicancias
normativas y éticas de sus decisiones. En este sentido, la ética del

dato se convierte en una competencia profesional clave, que



atraviesa todo el proceso analitico desde la definiciéon de qué

medir hasta la comunicacién de los resultados.

Figura 4. Captura de datos digitales vy
privacidad

R

Consentimiento

Eventos

Uso Analitico
*"'i

Almacenamiento de Datos

Fuente: elaboracién propia.

Las consideraciones éticas, legales y de privacidad deben

entenderse como un proceso dinamico y en constante evolucion.



Los cambios tecnolégicos, las transformaciones en los habitos de
los usuarios y la actualizacién de los marcos regulatorios obligan
a revisar peridédicamente las practicas de captura de datos. La
literatura coincide en que las organizaciones que adoptan un
enfoque proactivo y reflexivo frente a estas dimensiones no solo
reducen riesgos, sino que también fortalecen su capacidad para
desarrollar estrategias de Marketing Analytics sostenibles,
legitimas y alineadas con las expectativas de la sociedad (OECD,

2021).
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Cierre

La consolidacion del Marketing Analytics como disciplina
estratégica redefine la manera en que las organizaciones
comprenden, miden y gestionan su vinculo con los clientes. A lo
largo de este mddulo se pone en evidencia que el desafio no
reside Unicamente en acceder a mas datos, sino en construir una
arquitectura coherente de fuentes, herramientas y criterios que
permita transformar informacion dispersa en conocimiento
accionable. En este marco, las fuentes de datos dejan de ser un
insumo técnico para convertirse en un componente estructural

de la toma de decisiones.

El recorrido por los distintos tipos de fuentes —propias, externas
y abiertas— muestra que cada una cumple un rol especifico
dentro del sistema analitico. Los datos propios aportan
profundidad, trazabilidad y alineacion con los objetivos del
negocio; los datos externos amplian el marco de referencia y

permiten interpretar el desempefio en relacién con el mercado;



los datos abiertos contextualizan las decisiones a partir de
variables estructurales del entorno. Ninguna de estas fuentes
resulta suficiente por si sola: su valor emerge cuando se articulan

de manera estratégica y consistente.

En este entramado, las herramientas de captura y recoleccion
operan como el puente entre la realidad del comportamiento del
usuario y el analisis posterior. La forma en que se definen
eventos, se estructuran parametros y se identifican usuarios
condiciona directamente la calidad de los insights que pueden
obtenerse. La captura deja de ser un acto automatico para
convertirse en una decisién analitica anticipada, donde medir
implica elegir qué observar y con qué propdsito. La calidad del
dato, mas que el volumen, se posiciona asi como el verdadero

habilitador del analisis.

La integracion de fuentes y la gestion de la calidad aparecen
como un quiebre decisivo. Sin estandares comunes, gobernanza
del dato y trazabilidad, incluso los sistemas mas sofisticados
producen resultados fragmentados o poco confiables. Integrar no
es solo unir bases de datos, sino construir una visidon compartida
del cliente y del negocio, capaz de sostener analisis
longitudinales, comparables y estratégicamente relevantes. En
este punto, el Marketing Analytics se revela como una practica
transversal, que exige coordinacién organizacional y madurez

operativa.



Finalmente, las consideraciones éticas, legales y de privacidad
atraviesan todo el sistema analitico. La captura responsable de
datos, el consentimiento informado y la minimizacién no
constituyen restricciones externas, sino condiciones necesarias
para la sostenibilidad de las estrategias basadas en informacion.
En un entorno de creciente sensibilidad social y regulacion
reforzada, la confianza se convierte en un activo tan relevante

como el dato mismo.

En conjunto, el médulo propone una idea central: el valor
del Marketing Analytics no surge de herramientas aisladas
ni de métricas desconectadas, sino de la coherencia entre
fuentes, captura, integracion y uso responsable de los
datos. Comprender y disefiar esa arquitectura permite no

solo medir mejor, sino construir capacidades analiticas que

acompanen la complejidad del ecosistema digital
contemporaneo. Alli reside el verdadero diferencial
profesional en un contexto donde decidir con datos ya no es
una opcion, sino una exigencia estratégica.
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