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Abstract

This paper demonstrates that in the evolving landscape of digital data markets, users'
cookie preferences and their trust in data brokers significantly influence their data
sharing decisions, adhering to emerging trends in online privacy and data management.
This study provides a crucial conceptual contribution to digital market user behaviour,
affecting data marketing management. 300 UK users are surveyed about cookie
preferences, consent complexity, and data broker trust. The findings reveal not only the
nuanced preferences of users towards different cookie types across various websites
but also the limited impact of rewards on data sharing decisions. The impact of user
understanding of technology on their willingness to share data is shown, highlighting
the minimal influence of rewards in data sharing decisions emphasising the need for
ethical data practises and regulations that prioritise user choices and privacy in the
digital data economy, which has major managerial consequences.
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