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RESUMEN EJECUTIVO

Los altavoces inteligentes impulsados por asistentes de voz como Alexa, Google Home o Siri permi-
ten ofrecer servicios personalizados basados en los habitos, preferencias y rutinas de los usuarios.
Sin embargo, esta capacidad plantea retos en materia de privacidad y gestion de datos personales.
Este articulo analiza si existen diferencias entre los diferentes grupos de edad en sus actitudes hacia
|la recogida de informacion por parte de estos dispositivos, el valor de la personalizacion de sus ser-
vicios y la confianza en las empresas fabricantes de altavoces inteligentes. A partir de una encuesta
a 618 usuarios, se observa que estos valoran muy positivamente la personalizacién y que existe un
elevado nivel de confianza en las empresas. Adicionalmente, se muestran ligeras diferencias en las
actitudes hacia la recogida de informacién, tanto abierta como encubierta, en funcién de la edad de
los usuarios.
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INTRODUCCION

Los altavoces inteligentes, como Amazon
Echo y Google Nest, han revolucionado la
manera en que las empresas se relacionan
con sus clientes. Estos dispositivos no solo
hacen la vida méas comoda, sino que generan
informacién muy valiosa sobre los gustos y
habitos de los usuarios. Gracias a los datos re-
copilados, las empresas pueden ofrecer reco-
mendaciones y experiencias personalizadas,
desde sugerencias de compras hasta conte-
nidos adaptados, mejorando la satisfaccion
del cliente y la eficiencia de sus campanas
de marketing'. Por ejemplo, empresas como
Amazon o Google utilizan los datos de sus
dispositivos para ofrecer productos y musica
que coinciden con los intereses especificos
de cada usuario, generando ventas adiciona-
les y fidelizacién.

Sin embargo, esta personalizacion tie-
ne un lado sensible, la privacidad. Muchos
consumidores perciben las recomendacio-
nes personalizadas COMO un mejor servicio,
pero al mismo tiempo se preocupan por la
informacién que estdn recogiendo sobre
ellos, cuédndo se recopila y cémo se utiliza®.
Esta recopilaciéon puede realizarse de forma
abierta o explicita, cuando el usuario facili-
ta voluntariamente sus datos®, o de forma
encubierta, cuando los dispositivos recogen
informacion sin aviso®. En este sentido, re-
sulta interesante conocer en qué medida los
usuarios perciben que la personalizacion de
las recomendaciones es valiosa, asi como si
esta percepcion esta en consonancia con sus
actitudes ante la recogida de informacién
abierta y encubierta.

Ademés, la confianza en las empresas jue-
ga un papel clave en los procesos de recogi-
da de informacioén, ya que puede aumentar
la disposicién de los consumidores a compar-
tir datos personales a cambio de una mayor
personalizacién en los servicios®, y reducir su
percepcién de vigilancia®. En consecuencia,
también resulta interesante conocer en qué
medida los usuarios confian en las empresas
fabricantes de altavoces inteligentes.

Adicionalmente, los consumidores de di-
ferentes generaciones perciben de forma dis-
tinta los riesgos y preocupaciones asociados

a la privacidad’. Por ello, cabe preguntarse
iexisten diferencias entre diferentes grupos
de edad en aspectos como la personaliza-
ciéon, la confianza que depositan en las em-
presas o su actitud hacia la recogida de infor-
macion?

Para dar respuesta a estas cuestiones,
nuestro estudio tiene dos objetivos princi-
pales. En primer lugar, pretende conocer la
valoracion que otorgan los usuarios a la per-
sonalizacion ofrecida por los altavoces inteli-
gentes, cédmo de positiva o negativa es su ac-
titud hacia la recogida de informacién abierta
y encubierta, y en qué medida confian en las
empresas fabricantes de estos dispositivos.
El segundo objetivo consiste en analizar las
posibles diferencias en las valoraciones sobre
privacidad, recogida de informacién abierta y
encubierta, y confianza para distintos grupos
de edad.

Nuestro estudio analiza estas cuestiones
a partir de 618 usuarios de altavoces inteli-
gentes. Los resultados ofrecen a las empresas
informacion clave para disefiar estrategias de
marketing mas efectivas, equilibrando per-
sonalizacion y respeto por la privacidad, y
aprovechando al maximo las oportunidades
que ofrecen los asistentes de voz inteligentes
para crear experiencias de valor y confiables.

ACTITUD HACIA LA RECOGIDA DE
INFORMACION Y CONFIANZA

Tal y como ya se ha sefalado, la recogida de
informacién por parte de los altavoces inte-
ligentes puede ser abierta, cuando el usua-
rio facilita sus datos voluntariamente, o en-
cubierta, cuando se obtiene informacidn sin
que el usuario lo perciba. La actitud de los
consumidores frente a estas practicas depen-
de de cémo se perciba la recopilacion. Gene-
ralmente, se sienten mas comodos cuando se
lleva a cabo de forma abierta y transparente,
porque se genera una sensacion de control
y seguridad. En cambio, la recogida encu-
bierta genera mas desconfianza e inquietud.
Elementos tales como un disefio amigable
o mensajes claros sobre el uso de los datos
pueden reducir estas preocupaciones. En
este sentido, la confianza en la empresa es
clave. Cuando los usuarios creen que la com-

47




48

UniBusiness AEMARK (Vol. 3)

pafifa protege sus datos y los utiliza de ma-
nera responsable, tienden a compartir mas
informacién y a sentirse cbmodos incluso con
la recopilacién encubierta.

EL VALOR DE LA PERSONALIZACION

La personalizacion permite ofrecer recomen-
daciones y experiencias adaptadas a cada
usuario, aumentando la satisfacciéon y la leal-
tad. Sin embargo, requiere datos personales,
lo que genera la conocida paradoja de la
personalizacion-privacidad®. Por eso, cuanto
mayor sea el valor que el usuario percibe en
recibir recomendaciones adaptadas a sus in-
tereses, mas positiva serad su actitud hacia la
recopilacién de datos y mas confianza depo-
sitard en la empresa. Por tanto, es relevante
para las empresas conocer en qué medida
los usuarios valoran la personalizacion de los
servicios ofrecidos por los altavoces inteli-
gentes, tales como las recomendaciones de
compra, la asistencia en tareas del hogar o la
propuesta de actividades de entretenimien-
to, ya que les dard informacién sobre cémo
disefiar los servicios de estos dispositivos de
la forma mas atractiva posible.

IMPACTO DE LA EDAD

Las diferencias de edad pueden influir en
cémo los consumidores perciben la perso-
nalizacién, la confianza y la recogida de in-
formacién. Los usuarios mas jovenes (25-34
afios) suelen mostrarse mas abiertos a com-
partir datos personales si perciben benefi-
cios claros, como recomendaciones Utiles o
una experiencia mas fluida’. Para ellos, la co-
modidad y la innovacion pesan mas que las
preocupaciones por la privacidad. En cam-
bio, los consumidores de mayor edad (45-54)
tienden a ser mas cautelosos y valoran espe-
cialmente la transparencia y el control sobre
el uso de sus datos’™. Grupos de mediana
edad (35-44) suelen adoptar una posicién
equilibrada: son usuarios experimentados
en tecnologia, pero también conscientes de
los riesgos'®. Por ello cabe preguntase ;exis-
ten diferencias entre los diferentes grupos
de edad en términos de personalizacién,
confianza y actitud hacia los diferentes tipos
de recogida de informacién?

ESTUDIO REALIZADO

Para lograr nuestros objetivos, realizamos un
estudio con 618 consumidores de altavoces
inteligentes en Estados Unidos. La muestra
incluia usuarios con distintos niveles de uso
de estos dispositivos y diferentes niveles
educativos y de ingresos. Las caracteristicas
sociodemograficas de los participantes se
pueden observar en la Figura 6.1. En ella, se
observa que la muestra estd compuesta ma-
yoritariamente por mujeres y por participan-
tes con formacion universitaria y que emplean
sus asistentes de voz con mucha frecuencia.
Alexa es la marca mas extendida seguida por
Google. Predominan ingresos medios y eda-
des entre 25y 34 afios, lo que refleja un perfil
digitalmente activo y familiarizado con la tec-
nologia.

La informacién se recopilé mediante un
cuestionario online, basado en escalas pre-
viamente validadas en la literatura para medir
las variables clave del estudio: actitud hacia
la recogida de informacion de forma abierta
y encubierta'!, confianza en la empresa'?y va-
lor percibido de la personalizacion®. Todas las
preguntas se respondieron utilizando escalas
tipo Likert de siete puntos, que permiten a
los usuarios expresar su grado de acuerdo
con cada afirmacién.

Para analizar los datos, se realizaron
distintos procedimientos estadisticos con
SPSS. En primer lugar, comprobamos la
consistencia de las escalas mediante técni-
cas estandar de validacion, asegurando que
cada variable midiera de manera clara y fia-
ble el concepto que pretendiamos evaluar
de acuerdo con los métodos cominmente
aceptados. Posteriormente, se llevé a cabo
un anélisis de diferencias de medias entre
tres grupos de edad (25-34, 35-44 y 45-54
afios) para identificar posibles variaciones
en cada variable.

PRINCIPALES RESULTADOS

Los resultados muestran que los usuarios
otorgan una valoracién alta al beneficio de
recibir contenido, ofertas o servicios adapta-
dos a sus necesidades con una media de 5,27
sobre 7 (Tabla 6.1). Ademas, esta percepcion
es bastante homogénea, lo que indica que la



Asistentes de voz: cémo se valora la personalizacion, confianza y recogida de datos segtin la edad

Figura 6.1: Caracteristicas de la muestra (%)
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Fuente: Elaboracién propia

personalizacién es un atributo apreciado de
forma generalizada.

Los usuarios valoran
la personalizacién y la

transparencia (recogida de
informaciéon de forma abierta)

Cuando las empresas recogen informacién
de forma abierta y explicita, la actitud de los

consumidores es claramente favorable, con
una media de 5,23. Este resultado confirma
que la transparencia sigue siendo uno de
los factores més importantes para generar
relaciones sdlidas con los usuarios. En con-
traste, cuando la recogida de informacién es
menos visible o encubierta, |la valoracién cae
hasta 4,45. Ademas, se observa una mayor
dispersion, lo que indica que las actitudes
hacia la recogida encubierta son mas extre-
mas. La confianza general en las empresas
alcanza una media de 4,95, observdndose
cierta dispersion en el valor que le otorgan
los usuarios.
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Tabla 6.1: Diferencias entre grupos de edad en personalizacion, actitud hacia
la recogida de informacién y confianza

Total 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afios ‘ b
Media | Desv. Media | Desv. | Media | Desv. | Media | Desv.

Personalizacion | 5,27 0,997 5,31 0,975 5,21 1,059 5,25 0,978 | 0,562 | 0,570
Actitud hacia
larecogidade | ) pc | 1500 | ass | 1543 | a2 | 1692 | 442 | 1571 | 2,469 | 0,086
informacion
encubierta
Actitud hacia
larecogidade | ¢ o5 | 0673 | 504 | 0830 | 530 | 0852 | 499 | 108 |3.314 0037
informacion
abierta
Confianza 4,95 1,105 4,96 1,075 5,00 1,148 4,83 1,17 0,583 | 0,558

Fuente: Elaboracién propia

La recogida encubierta genera

mayor division y resistencia

El anélisis de diferencias de medias revela
que la edad no influye en la percepcion de
la personalizacion ni en la confianza hacia las
empresas, ya que no se observan diferencias
estadisticamente significativas en estas varia-
bles (Tabla 6.1).

La confianza es relativamente
alta para todos los usuarios,
pero no tan homogénea
como la valoracion de la

personalizacion

En relacidn con la recogida encubierta de in-
formacion, los descriptivos apuntan a una li-
gera tendencia: los usuarios mas jovenes, 25-
34 afnos, parecen algo mas tolerantes hacia la
recogida encubierta, mientras que el grupo
de 35-44 afios muestra una actitud algo mas
critica, si bien las diferencias no son estadis-

ticamente significativas. La Unica dimensién
en la que la edad marca verdaderamente
una diferencia es la actitud hacia la recogi-
da abierta de datos. Aunque los tres gru-
pos mantienen una percepcién positiva, los
usuarios de 45-54 afios muestran una valora-
ciéon significativamente mas baja que el gru-
po de 35-44 afios (p<0,038). El grupo mas
joven (25-34) también tiende a valorar mejor
que los mayores, aunque esta diferencia no
llega a ser estadisticamente significativa.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
El analisis realizado muestra que la perso-
nalizacién por parte de las empresas y la
confianza en estas es, en general, bastante
homogénea entre los diferentes grupos de
edad. La personalizacion se valora positiva-
mente de forma transversal, lo que confir-
ma que los clientes, independientemente
de su edad, reconocen el valor afadido
que aporta la adaptacion de productos,
servicios y comunicaciones a sus necesida-
des. Asimismo, la confianza en las empresas
mantiene niveles similares entre edades, lo
que sugiere que factores como la claridad
en la propuesta de valor, la consistencia en
la experiencia o el cumplimiento de expec-
tativas pesan mas que la edad del consu-
midor.
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El valor de la personalizacién
y la confianza hacia las
empresas son similares entre
edades, pero las actitudes

hacia ambos tipos de
recopilaciéon de informacién
muestran diferencias segiin la
edad

En cuanto a la recogida de informacion, los
usuarios mas jovenes parecen mostrar una
tolerancia ligeramente mayor hacia practicas
menos visibles, aunque esta diferencia no es
estadisticamente significativa. No obstante, si
se observa una diferencia relevante en la per-
cepcion de la transparencia, es decir, cuando
la informacién es recogida de forma abierta.
En este caso, los usuarios entre 45 y 54 afos
muestran una aceptacion significativamente
menor respecto a la recogida abierta de da-
tos que el grupo de 35 a 44 anos. Esto indi-
ca que, aunque todas las generaciones valoran
que la informacién se recoja de forma trans-
parente, los consumidores de mayor edad
pueden ser mas criticos. Estos hallazgos sub-
rayan la necesidad de adaptar los enfoques
de comunicacién y gestién de datos segun el
perfil generacional.

Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, las
empresas pueden extraer varias lineas de
accion estratégicas para optimizar la expe-
riencia del cliente y reforzar la confianza en
el uso de datos.

En primer lugar, es fundamental que las
compafiias potencien la personalizacion de
sus dispositivos. Todos los grupos de edad
valoran recibir recomendaciones, contenidos
y funciones adaptadas a sus intereses, por lo
que las empresas deben seguir potenciando
modelos de atencién y recomendaciones ba-
sados en datos, siempre asegurando que el
valor afadido sea claro, visible y relevante

para el usuario. Por ejemplo, mediante men-
sajes explicitos como «Esta lista de produc-
tos ha sido seleccionada especialmente para
ti» o «Hemos preparado esta recomendacién
musical basdndonos en tus preferencias».

Al mismo tiempo, construir confianza de
manera visible y creible es imprescindible.
Los consumidores quieren estar seguros de
que sus datos se utilizan de forma respon-
sable. Una practica Util podria ser ofrecer un
panel de control dentro de la aplicacién del
dispositivo que permita a los usuarios ver qué
datos se recopilan, cémo se utilizan y ajus-
tar facilmente sus preferencias. Muy ligado a
lo anterior, se observa que el hecho de que
la informacién se recoja de forma abierta y
transparente se valora mejor en todos los
grupos de edad que la recogida encubierta,
siendo esta diferencia mayor entre los grupos
mas jévenes y menor en el grupo de 45 a 54
afios. Este grupo valora en menor medida y
de forma muy similar su actitud ante cualquier
tipo de recogida de informacién. Por ello, es
recomendable que las empresas adopten
mensajes mas explicativos y detallados para
cada segmento.

Al mismo tiempo, aunque no se han en-
contrado diferencias significativas en la tole-
rancia frente a practicas encubiertas de recogi-
da de informacidn, si se observan tendencias
que aconsejan prudencia. La empresa debe
priorizar mecanismos abiertos, accesibles y
comprensibles, reforzando la idea de control
por parte del usuario. Implementar centros de
preferencias de privacidad claros o notificacio-
nes personalizadas puede incrementar la per-
cepcién de seguridad y cercania.
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