
Identity Resolution 

Estrategia para la adquisición

y activación inteligente en tu negocio



La omnicalidad tiene sus consecuencias. La mayoría muy positivas para 
empresas y consumidores, sin embargo, el mero hecho de desplegar 
diferentes puntos de contacto con nuestros públicos pone encima de la 
mesa tres preguntas clave con las que debemos lidiar si queremos ser 
eficientes en nuestra estrategia de relación directa con el consumidor: 


• ¿Cómo sé que la persona que está al otro lado es quién dice ser? 


• ¿Cómo sé que esta persona es la misma que se ha conectado en otro 
punto de contacto? 


• ¿Cómo puedo saberlo en tiempo real para aprovechar la oportunidad?


Si trabajas en un entorno en el que la captación es muy relevante y las 
iniciativas de CRM y monetización de tu público están a la orden del día, 
resolver estas preguntas forma parte de tu trabajo. La realidad que vivimos 
es compleja; múltiples ventanas de contacto (físicas y digitales), diferentes 
tipos de públicos, infinidad de formularios de contacto, Términos y 
Condiciones evolutivos, cumplimiento de las exigencias de la GDPR o 
ecosistemas formados por diferentes webs, aplicaciones, e-commerce en 
diferentes tecnologías… puede parecer abrumador, pero las plataformas y 
servicios delegados de identificación y resolución temprana de identidad, 
te pueden ayudar mucho a simplificar la ecuación.


En función del mercado en el que operes tendrás que poner más foco en 
una cuestión u otra o priorizar la respuesta a cada pregunta, por ejemplo, 
si estás en banca saber quién es la persona que está al otro lado es 
fundamental. Los procesos de KYC (Know Your Customer) y antifraude son 
vitales, por lo que conocer, no solo a la persona física, también su actividad 
en tiempo real es un punto con mucha relevancia. Si por otro lado trabajas 
en sectores como turismo, retail, moda, deportes, FMCG…, o gestionas un 
negocio que se desarrolla en el ámbito digital y físico, la prioridad está más 
del lado de la resolución temprana de la identidad, desde la generación 
del lead hasta la conversión y posterior activación inteligente del cliente.


En este White Paper vamos a tratar de darte claves para hacerte la vida 
más sencilla y para que puedas priorizar correctamente. Ánimo!

El reto
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La identidad de consumidor importa y mucho
La gestión de la identidad no solo consiste en almacenar datos, políticas y 
preferencias de manera eficiente y escalable. Desde el punto de vista más 
marketiniano es el primer paso para tener una visión global de tus 
consumidores, conocerles mucho mejor y activarles de forma rentable.


Las compañías que despliegan estrategias de marketing relacional en 
entornos multi-canal saben que, sin ciertos datos identificativos recabados 
de manera segura y cumpliendo las regulaciones sobre protección de 
datos como GDPR o CCPA, no podrían llevar a cabo acciones como el 
email marketing, la personalización de ofertas y contenidos, el diseño de 
experiencias personales o el planteamiento de análisis predictivos 
individuales que tan importantes son en los negocios digitales actuales.


El proceso de identificación debe, por tanto, anteponerse a cualquier otro 
proceso, lo que implica defender una estrategia conocida como Identity 
First; aquellas estrategias de marketing relacional que anteponen la 
resolución de identidad, autenticación, seguridad y conocimiento del 
cliente a cualquier otro proceso de contacto, activación o venta. Parece 
duro pero por vías indirectas alcanzareis vuestros objetivos.
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La resolución de la identidad es un proceso que debe permite identificar 
y deduplicar datos de usuarios desde el momento primario del contacto, 
con el objetivo de generar una identidad correcta y completa. Por este 
motivo debe recabar datos de todas las fuentes posibles, a ser posible en 
tiempo real y, de la misma forma, debe poder unificar los datos tempranos 
del lead cuando este pase a ser una cuenta confirmada con posibilidad de 
login, compra o acceso al servicio de turno que ofertamos.


Estas capacidades son fundamentales para clientes con numerosos 
formularios de contacto o adquisición y, por supuesto, para toda compañía 
que defienda un enfoque Customer-Centric y que realice procesos de 
captación de datos y generación de leads o contactos en las etapas 
preliminares de sus embudos de conversión.

Basics sobre resolución de identidad



Vincular atributos de diversas fuentes e incluso identificadores terceros 
permite, por un lado, mejorar la resolución de identidad de tus públicos 
pero, además, conseguir perfiles completos aumentando el 
conocimiento sobre nuestros usuarios. La capacidad para definir 
diferentes esquemas de identificación que engloban diversos atributos 
del usuario y la capacidad para fusionar los atributos junto con los eventos 
de su actividad cuando se resuelve un conflicto entre identidades, es otro 
aspecto muy relevante a considerar.

La resolución de la identidad es uno de los puntos de fricción estrella en 
compañías de Retail, Banca, Turismo, Deportes, Seguros y FMCG, entre 
otras, y sus casos de uso son variados ya que este proceso incide en 
diferentes etapas del Customer Lifecycle y resulta fundamental para, por 
ejemplo, el perfilado de consumidor, la gestión de preferencias, el servicio 
de atención al cliente y, por supuesto, para el cumplimiento de 
regulaciones como la GDPR.

71%
…de los Brand Marketing managers tienen 
dificultades para mantener una identidad precisa 
del consumidor a lo largo del tiempo. - Forrester

Importancia de la resolución de identidades
La resolución de identidad asienta los cimientos adecuados para la 
segmentación, medición y personalización basada en datos de calidad e 
incide en los procesos relacionados con la adquisición de datos y clientes.
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Obviamente el proceso de Onboarding debe realizarse de la forma más 
segura y menos intensiva posible, sin generar fricciones y evitando en la 
medida de lo posible puntos de fuga y fatiga al usuario. Debe ser un 
proceso configurable y flexible que se adapte a cada punto de contacto. 
Algunos ejemplos de esta flexibilidad vienen dados por capacidades para 
configurar dinámicamente los formularios, los campos (orden y 
obligatoriedad), validaciones, gestión de T&C y consentimientos y el uso o 
no de conectores sociales para el registro el login (Facebook, Google, etc). 


Adicionalmente debe poder incrementar el nivel de seguridad cuando sea 
necesario solicitando, por ejemplo, un factor de autenticación adicional 
cuando sea preciso (ej: código único enviado a nuestro móvil) e 
indudablemente debe ser progresivo, capacidad para ir solicitando 
información según aumenta la relación, e idealmente adaptativo, 
requiriendo información o validaciones adicionales en el caso de que se 
detecten comportamientos no habituales, si bien este último punto no se 
aplica exclusivamente al Onboarding.

Procesos de Onboarding

Vinculación y Fusión



No debemos olvidar que el objetivo final es alcanzar una activación 
inteligente y rentable y para lograr esto debes identificar, conocer y tener 
información activable y a ser posible en tiempo real para no perder la 
oportunidad. La gestión de identidad incide muy positivamente en la 
seguridad pero no debe ser esa su única aportación.


La segmentación y personalización es cara y lo es porque requiere de 
demasiados procesos manuales y expertos que sean capaces de analizar, 
definir, configurar y/o planificar los impactos en base a los eventos que 
ocurren. Además, la eficiencia no es posible sin un conocimiento más 
profundo del consumidor. Enriquecer los perfiles a través de first, second, 
third-party-data sólo es posible si cuentas con una solución que tenga en 
cuenta los múltiples puntos de contacto y orígenes de datos y que además 
facilite la transmisión de los mismos con plataformas terceras.


Mas del 90% de los Marketers tienen muchas dificultades para 
conectar más de 3 canales dentro del buyer journey.


Cuando identificamos al usuario de manera unívoca empezamos a 
conocerle y a aprender de él. No es inmediato, requiere paciencia, 
estrategia, una definición clara de objetivos y un ecosistema alineado con 
la identificación. Con el tiempo sabremos dónde está, algunas de sus 
preferencias, quizás qué intereses tiene y podremos plantear acciones que 
aumenten la relación, compra, recomendación y upselling.

Una capa de real-time-tracking que se encargue de recolectar y 
normalizar la actividad omnicanal de los usuarios, identificados y no 
identificados, es una aproximación válida al problema ya que permite:

1- Apoyar la resolución de identidad temprana


2- Aportar calidad y normalización sobre la actividad


3- Puntuar la actividad


4- Sentar las bases para inferir comportamientos
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Muchos proyectos de CRM adolecen de una estrategia Identity First y no 
conocen la actividad de su público. Por eso fallan en su objetivo.

Además consideran que un problema 
fundamental son los gastos de 

marketing desperdiciados.

45%

42%

De las compañías que no gestionan 
la identidad de sus consumidores 
alcanzan a audiencias incorrectas

Crear perfiles y activar a tu audiencia



Mejorar las capacidades de medición 

El conocimiento granular que proporciona la resolución de identidades 
permite tener una visión enriquecida de las acciones en diferentes canales 
y desplegar planes de atribución mucho más fiables sobre IDs y puntos 
de entrada persistentes.

Una vez identificado correctamente, el tracking de 
actividad y perfilado cobra todo el sentido, 
especialmente el realizado en nuestros canales 
sobre nuestro first-party-data. Datos personales 
identificativos, consentimientos otorgados por el 
usuario, puntos de contacto utilizados, intereses 
en nuestros contenidos, accesos al área privada, 
servicios utilizados, productos visitados….
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Toda estas interacciones deben quedar asociadas al ID único del usuario y 
son susceptibles de incorporar datos adicionales como un valor 
predefinido (peso relacional o monetario) o calculado por un algoritmo 
que aprende sobre el valor real de las interacciones de nuestros usuarios.


El conocimiento obtenido se debe rentabilizar. ¿Cómo?… 

A través de la activación inteligente en tiempo real. La activación 
inteligente ocurre de forma inmediata, con el contenido más adecuado en 
cada caso y funciona en base a eventos sobre determinadas interacciones 
que denotan comportamientos relevantes, únicos o repetidos y que deben 
ser aprovechados por las compañías. Sin el tracking continuo y activable 
no se puede identificar el evento ni la acción inteligente posterior.


La posibilidad de entender cuáles son las interacciones más relevantes y 
con más impacto nos permite articular estrategias de activación y defensa. 
Por ejemplo, un usuario está viendo un contenido, recomendando un 
producto, invitando amigos, contactando con el servicio de atención al 
cliente de repetidamente o accediendo al área privada…


En este punto en el que la identificación y el tracking están dominados se 
abre un mundo de nuevo ante nosotros. Tenemos información de calidad, 
de forma continua, en tiempo real y normalizada. Es un escenario propicio 
para explorar la predicción y aplicar técnicas de Machine learning que 
aporten nuevos datos sobre nuestros públicos, hasta ahora desconocidos. 
De nuevo, toda la estrategia Identity First tiene un orden lógico que, 
seguido de forma correcta, aporta beneficios.

Beneficios directos para tu negocio
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Aumentar la satisfacción del consumidor 

Gracias a la capacidad de ofrecer comunicaciones, ofertas o contenidos 
personalizados, aumentará la confianza y satisfacción del cliente con la 
marca, a la par que la experiencia del consumidor mejora con las 
estrategias de perfilado e identificación progresiva.

Cumplir y ser proactivos en materia de protección de datos 

La gestión de la identidad incorpora procesos y protocolos de verificación, 
gestión de consentimientos, T&C y también acceso sencillo para ejercer los 
derechos que tienen los usuarios sobre sus datos. De esta manera las 
compañías aseguran una proactividad en la gestión y pueden demostrar 
respeto y compromiso con regulaciones como la GDPR, disminuyendo el 
riesgo de multas y acercándose a las exigencias de sus consumidores.

Construir una estrategia de identidad óptima


Que permita crear una base de datos de calidad y rentable. Las marcas 
necesitan una metodología y una solución que les proporcione la 
precisión, transparencia y el control en la construcción de una estrategia 
de identificación omnicanal, segura y eficiente, que incida en sus acciones 
de captación, venta y retención.
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Aumentar el rendimiento de las campañas de marketing 

Analizar eficazmente qué interacciones condujeron realmente a una 
acción concreta y observar qué acciones no están convirtiendo y con ello 
evitar gastos innecesarios. 

Aumentar la seguridad y evitar en robo de información sensible 

Las amenazas en materia de seguridad nos afectan a todos y están a la 
orden del día. Proteger los datos de nuestros usuarios es una 
responsabilidad y una obligación que los sistemas de identificación 
delegada ayudan a conseguir siguiendo estrategias passwordless y 
proporcionando capas de autenticación y autorización adicionales.
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