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RESUMEN

Actualmente, la actividad de la publicidad esta sujeta al desafio de disenar un
perfil de consumidor con variables concisas y bien definidas, con un constante
proceso de cambio e innovacion tecnologica. Una respuesta inmediata a este
desafio son las herramientas de la publicidad programatica y bases de datos. El
objetivo de la presente investigacion es construir perfiles del consumidor para
maximizar los beneficios de estas herramientas. La metodologia se rige por
las siguientes pautas: poblacion conformada por habitantes tungurahuenses,
divididos en dos grupos, uno conformado por tungurahuenses entre 18
y 25 anos y el segundo por tungurahuenses entre 26 y 32 anos de edad;
diseno de una encuesta como instrumento de medicion; estudio de tipo
exploratorio;, enfoque cuantitativo, y empleo del estadigrafo chi cuadrado
para la verificacion de la hipotesis de investigacion. Los resultados arrojan
12 variables de un perfil del consumidor para publicidad programatica y 8
variables para un perfil del consumidor para bases de datos. Se concluye
gue la publicidad programatica tiene mas alcance de difusion de publicidad
online gue las bases de datos.

Palabras clave: perfil del consumidor;, base de datos; publicidad
programatica, segmentacion; redes sociales

ABSTRACT

Currently, the advertising activity is subject to the challenge of
designing a consumer profile with concise and well-defined
variables, with a constant process of change and technological
innovation. An immediate response to this challenge is the
programmatic aadvertising and databases. The objective of this
research is to build consumer profiles to maximize the benefits
of these tools. The methodology is governed by the following
guidelines: population made up of tungurahuenses inhabitants,
divided into two groups, one consisting of tungurahuenses
between 18 and 25 years old and the second for tungurahuenses
between 26 and 32 years old,; design of a survey as a measuring
instrument; exploratory study,; guantitative approach, and use of
the chi square statistician to verify the research hypothesis. The
results show 12 variables of a consumer profile for programmatic
advertising and 8 variables for a consumer profile for databases. It
is concluded that programmatic advertising has more scope for
online advertising diffusion than databases.

Keywords: consumer profile; database;, programmatic
advertising, segmentation; social network
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Introduccion

Lapublicidadesunadelasactividadescomerciales
principales de una empresa para dar a conocer
los atributos y caracteristicas de productos y/o
servicio y, ademas, persuadir el comportamiento
de compra de los consumidores. En la actualidad,
esta actividad estd sujeta al desafio de disenar
un perfil de consumidor con variables concisas
y bien definidas, sujetas a un constante proceso
de analisis y estudio de las nuevas tendencias
sociales, el cambio de gustos y preferencias
de los consumidores y especialmente a los
avances tecnologicos. Todas estas actividades
han generado un cambio dréstico en la gestion
y logica publicitaria a través de la creacion de
infinitos canales de comunicaciéon virtuales,
procesos automatizados y una segmentacion de
mercados concisa y efectiva (Martinez, Aguado,
& Boeykens, 2017).

Una respuesta inmediata a este desafio que
atraviesa la publicidad es la publicidad y/o
compra programatica. Los autores (Pérez &
Cruz, 2020) y (Garrido, Caerols, & Garcia, 2018)
definen a la publicidad y/o compra programatica
como el proceso de difusion de anuncios
publicitarios en medios digitales a prospectos
con una alta probabilidad de adquisicion de
determinados productos y/o servicios. Por otro
lado (Martinez, Aguado, & Boeykens, 2017)
definen a la publicidad programatica como
un canal digital de subastas para identificar a
potenciales consumidores en base a las variables
de precio, escala y poder de segmentacion. Como
se puede apreciar, la publicidad programatica
es un proceso virtual para difundir anuncios
publicitarios a usuarios con interés en un
determinado producto y/o servicio.

La publicidad programatica se enfoca en el
analisis de datos e informacion de la audiencia,
es decir, analizar el comportamiento de los
consumidores y el entorno cambiante de los
mismos. Sin embargo, este analisis se realiza en
un ambiente digital, mediante un seguimiento de
las visitas de los usuarios en diferentes espacios
virtuales como paginas web, navegadores, redes
sociales, entre otras. Entonces, esta nueva manera
de hacer publicidad digital ha contribuido de
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mejor manera a la construccion de perfiles del
consumidor, exploracion de plataformas virtuales
y algoritmos comerciales y la formulacién y
ejecucion de estrategias publicitarias (Carrillo &
Rodriguez, 2018).

La publicidad programadtica esta integrada por
tres componentes: agregadores de datos, la
programatica directa y la subasta o puja en tiempo
real (Saez, 2017). Los agregadores de datos se
encargan de la obtencion de datos e informacion
personal de usuarios. Estos agregadores recopilan
informaciéon a través de cookies, ventanas
emergentes y otras herramientas de seguimiento
que emplean los sitios web. La programatica
directa es el conjunto de plataformas virtuales
disponibles con un determinado publico objetivo
y presupuesto. Por ultimo, la subasta o puja es la
venta publica adjudicada a la entidad que ofrece
mayor dinero por la plataforma virtual para
publicitar sus productos y/o servicios (Carrillo
& Rodriguez, 2018).

Con relaciébn a estadisticas de publicidad
programatica en Latinoamérica, los paises de
Brasil, México y Argentina son los paises con
una alta inversion en publicidad programatica
con fines de disefio de perfiles de consumidor
y aplicacion estrategias de venta (Martorell &
Serra, 2018). Ecuador en comparacion a estos
paises, emplea la publicidad programatica con
otros fines comerciales como prospeccion y
ventas directas (Campos, Yaguache, & Ulloa,
2017). Finalmente, en Tungurahua existen pocas
empresas con el conocimiento y aplicacion de
esta herramienta, puesto que la mayoria de las
empresas tungurahuenses difunden los anuncios
publicitarios mas en medios de comunicacién
tradicionales (Toscano, 2019)

Otra herramienta para el disefio de perfiles de
consumidor, son las bases de daros. De acuerdo
con los autores (Martinez & Nicolas, 2016) y
(Picazo, 2018) definen a “una base de datos es
un conjunto de informacién relacionada entre si,
para ser organizada, gestionada y actualizada”.
También, lo autores (Valverde, Portalanza,
& Mora, 2019) aseveran que ‘“una base de
datos es un conjunto de informacion de tipo
personal, numérico o textual que estd agrupada
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y relacionada entre si”. Como se puede apreciar,
una base de datos es una herramienta tecnologica
que guarda informacion editable de manera
ordenada, para luego almacenarla, clasificarla y
relacionarla entre si.

En el campo de la informatica y el marketing, las
bases de datos pueden serempleadasy clasificadas
principalmente con enfoques cuantitativos. El
enfoque de datos relacional es la més habitual,
puesto que los diferentes campos que conforman
una base de datos se pueden relacionar entre si
y asi ofrecer variables de causa-efecto (Portilla
& Bernal, 2017). Ademas, estas no poseen
una estructura universal, mas bien puede ser
estructuradas segun la percepcion, funcionalidad
y necesidades de los administradores de
informes (Valverde, Portalanza, & Mora, 2019).
A continuacion, la figura 1 ilustra los elementos
que integran una base de datos con su respectivo
funcionamiento:

Figura I. Elementos de una base de datos

Las bases de datos estan compuestas por archivos
o tuplas que contienen informaciéon o datos
estructurados, estos archivos se pueden observar
en herramientas publicitarias como catalogos,
inventarios de stock, perfiles del consumidor,
entre otros (Picazo, 2018). En complemento,
estos archivos son gestionados y analizados
por los administradores, que son las personas
encargadas de manipular y gestionar las bases de
datos. Por ultimo, los administradores generan
informes, que es un analisis resumido y analitico
de los aspectos mas importantes de la informacion
(Durén, Tandazo, Morales, & Morales, 2019).

Con relacion a la industria textil de Tungurahua,
esta posee el 19.2% de empresas nacionales, con
un aproximado de 272 empresas dedicadas a la
confeccion de prendas de vestir, hilado, tejidos,
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tela y productos relacionados. En cuestion de
indicadores economicos, esta industria genera
4.048 plazas de empleo, es la cuarta industria en
generacion de sueldos con un aproximado de 1
millon USD; consta con generacion de impuestos
de 1.3 millones USD; tiene una produccion bruta
en ventas de 9.8 millones USD y en consumo y
compra de materias primas e insumos oscila entre
5.1y 5.3 millones USD (Camara de Industrias de
Tungurahua, 2019).

En el ambito comercial, las pequefias y medianas
empresas predominan este sector productivo,
con una estructura y oferta homogénea, en la
que se destaca los subsectores de produccion
y comercializacion de prendas de vestir, hilos
y tela (Narvaez, Monagas, & Erazo, 2019). De
igual manera, los subsectores de produccion
de tejidos y maquinaria textil han emergido
de gran manera, con una especial acogida
por las empresas dedicadas a la produccion
y comercializaciéon de prendas de vestir para
complementar la confeccion de sus prendas con
ciertos detalles y acabados (Guaiia, Alvear, &
Ortiz, 2015).

Con relacion al empleo de herramientas digitales
por parte de este sector para fines comerciales,
las empresas observan anuncios publicitarios en
redes sociales para la seleccion de proveedores
de insumos y servicios, y posteriormente son
almacenados en bases de datos basicas (Lopez,
Beltran, Morales, & Cavero, 2018). En cuestion
de promocion y publicidad de productos y/o
servicios textiles, los diferentes tipos de empresas
recurren a medios de comunicacion tradicionales
por su gran alcance de difusion y no invierten en
herramientas de busqueda o afiliacion de clientes,
debido a que su tipo de venta es receptiva (Flores,
Flores, Cuesta, & Pérez, 2019).

Bajo este contexto, se puede apreciar que la
construccion de los perfiles del consumidor en
la industrial textil tungurahuense se ha realizado
con un proceso homogéneo y tradicional,
mediante el andlisis de variables habituales
y tradicionales, en especial, las variables
demograficas, sociologicas y psicologicas. Este
proceso genera una segmentacion de mercados
con informacidon generalizada y poco confiable

186


https://doi.org/10.33386/593dp.2020.5.285

Construction of consumer profiles with database and program-
matic advertising

para identificar a un potencial consumidor. Por
tanto, la hipdtesis de investigacion se delimita
en: ;la publicidad programatica y bases de datos
SI permite direccionar correctamente publicidad
online? El objetivo de la investigacion es
construir perfiles del consumidor de productos
textiles para maximizar los beneficios de estas
herramientas digitales.

Metodologia

A continuacién, en la figura 2, se ilustra los
componentes para el abordaje de los aspectos
metodoldgicos de la presente investigacion:

ABORDAJE

METODOLOGICO

Figura 2. Metodologia del estudio

Los participantes estuvieron conformados por
los habitantes tungurahuenses, divididos en
dos grupos, un grupo por tungurahuenses con
edades comprendidas entre 18 y 25 afios (45.622
habitantes), y el otro con tungurahuenses entre 26
y 32 afios (79.422). Luego, se aplicé la formula
para el céalculo de la muestra para poblaciones
finitas (Maldonado, 2018). El resultado total del
calculo de la muestra se dividido porcentualmente
entre los dos grupos, con un 36,48% y 63,52%
respectivamente. A continuacion, el calculo de la
muestra del estudio (Hernandez R. , 2018).
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Los métodos del presente estudio estuvieron
conformados por las siguientes particularidades;
tipo exploratorio, con el que se brindan resultados
aproximados del fendémeno de investigacion; se
sustentd en un estudio de modalidad bibliografica,
con la busqueda de fuentes de informacion en
revistas indexadas en las bases de datos Scielo,
Google Scholar y Dialnet, articulos cientificos
y libros con revision editorial; y un enfoque
cuantitativo, en donde se analizaron datos
numéricos sobre las variables del estudio y se
describieron los comportamientos para el disefio
de los perfiles del consumidor (Hernandez, Ramos,
Moreno, & Placencia, 2018).

El instrumento y/o herramienta de medicion
que se disefio fue una encuesta que tiene como
objetivo identificar los elementos del perfil de
los consumidores de juventud plena en empresas
textiles (Sanchez, 2019). La encuesta estuvo
integrada por 13 preguntas de tipo cerradas, que
son aquellas que se caracterizan por proponer
limitadas opciones de respuesta que permiten
obtener un facil analisis matematico-estadistico e
interpretacion de los resultados (Malhotra, 2018).

El plan de analisis de datos se realizo en el software
SPSS Statistics version 23 para el almacenamiento
de los datos numéricos de la encuesta (Malhotra,
2018). Ademas, la elaboracion de métricas se
compilé en graficos estadisticos (Maldonado,
2018). Finalmente, la comprobacion de la hipotesis
de investigacion, se aplicé el estadigrafo chi
cuadrado (x?) (Lind, Marchal, & Wathem, 2012).
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Finalmente, se construydo dos perfiles del
consumidor, uno para dirigir anuncios publicitarios
online en plataformas de publicidad programatica
y el segundo un perfil basado en los campos de una
base de datos (Garrido, Caerols, & Garcia, 2018).
Ambos perfiles del consumidor se construyeron en
base a los criterios y sugerencias de los clientes del
sector textil (Guafia, Alvear, & Ortiz, 2015).

Resultados
Comprobacion de hipotesis

La presente investigacion selecciond un nivel
de significancia de 0,05 y analiz6 los resultados
de las preguntas #1 y #13 para la obtencion del
estadigrafo chi cuadrado. Primero, se calculo el
valor de chi cuadrado tabular (véase tabla 1), luego
se formulo la regla de decision y, por ultimo, se
calculo el valor de chi cuadrado calculado, se
representd graficamente y se tomo la decision del
estudio.

Calculo de chi cuadrado tabular
& = nlmerc de columnas [opciones de
respuesta)

JS=numerc de filas (prequntas)
GL=(k—-1)(j—1)
GL=(5-1)(2-1)

&L =4

Tabla 1

Ubicacion valor chi cuadrado tabular

Grados Area de cola derecha

de

libertad ¢ 10 0.05 0,02 0.01
(gD

1 2.706 3.841 5.412 6.635
2 4.605 5.991 7.824 9.210
3 6.251 7.815 9.837 11.345
4 7.779 9.488 11.668 13.277
5 9.236 11.070 13.388 15.086

Fuente: (Lind, Marchal, & Wathem, 2012, pag.
785)

El valor de chi cuadrado tabular se obtuvo del

cruce del nivel de significancia del estudio (0,05)

y los grados de libertad (4), por tanto, el valor chi
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cuadrado tabular es 9.488.
Formulacion de regla de decision

Si chi cuadrado calculado > chi cuadrado tabular,
aceptar H,

Si chi cuadrado calculado <= chi cuadrado tabular,
aceptar H

Calculo de chi cuadrado calculado, representar
graficamente y tomar decision

A continuacién, la tabla 2 y 3 muestran las
frecuencias observadas y calculo del valor de
chi cuadrado calculado respectivamente; y en la
figura 3 se ilustra la representacion grafica y toma
de decision del estudio en base a los resultados
obtenidos.

Tabla 2

Frecuencias observadas

53
&
3 s 5
-
2 S s2 3 2%
5] o [ Q o < O O
E 3 8 g 3 8 E 3
E £ g8 = 5g S S8 =
= e 8 s Zz 8 s e =
#1 189 137 57 0 0 383
#13 209 98 76 0 0 383
Total 398 235 129 0 0 766

Fuente: Resultados encuesta de consumidores
Tabla 3

Valor chi cuadrado calculado

fo) (fe) (fo - fe)

189 199,00 -10,00 100,00 0,50
137 117,50 19,50 380,25 3,23
55 64,50 -9,50 90,25 1,40
209 199,00 10,00 100,00 0,50
98 117,50 -19,50 380,25 3,23
74 64,50 9,50 90,25 1,40

TOTAL 10,26
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Figura 3. Representacion grafica y toma de
decision del estudio

Como se puede apreciar, chi cuadrado calculado
(10.260) es mayor que el valor chi cuadrado
tabular (9.448), aceptamos la hipotesis
alternativa (H,). Por tanto, se concluye que la
publicidad programadtica y bases de datos son
herramientas digitales que si permiten disefiar
perfiles del consumidor idoneos para direccionar
correctamente publicidad online.

Analisis de métricas

A continuacion, en la figura 4 y 5 se ilustran la
frecuencia de observacion y compra de productos
textiles por parte del grupo de tungurahuenses
con una edad entre 18 y 25 y el grupo entre 26 y
32 anos respectivamente.

Figura 4. Frecuencia de observacion y compra
(18-25 anos)

Se puede observar la frecuencia de observacion
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de publicidad y compra de productos textiles de
tungurahuenses entre 18 y 25 afios, en donde,
el 59,3% de consumidores manifiestan que
presencian publicidad online sobre producto
textiles a diario, y el 72,1% manifiestan que
adquieren este tipo de productos en un periodo
trimestral, es decir, realizan aproximadamente 4
compras en un afo.

Figura 5. Frecuencia de observacion y compra
(26-32 afos)

En comparacion a los consumidores entre 18
y 25 aios, el 82,7% de consumidores entre 26
y 32 afios manifiestan que también presencian
publicidad online sobre productos textiles a
diario, y el 63,4% de consumidores manifiestan
que también adquieren estos productos textiles
en un periodo trimestral aproximadamente.

A continuacion, la figura 6 ilustra las
caracteristicas y propiedades de los productos
que prefieren ambos grupos de consumidores al
momento de adquirir un bien textil.
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Figura 6. Caracteristicas de los productos textiles

Al momento de adquirir productos textiles, ambos
grupos de consumidores tienen preferencias por
la caracteristica de marca reconocida, con un
55,7% que representa a 78 consumidores entre 18
y 25 afios y con un 65,2% que representa a 159
consumidores entre 26 y 32 afios. Se puede apreciar
que ambos grupos de consumidores prefieren
adquirir prendas de vestir, telas, hilaje, entre otros
de una determinada marca, puesto consideran que
la marca es garantia de calidad.

A continuacion, la tabla 4 muestra el nivel de
conocimientos sobre la publicidad programatica
y las bases de datos que poseen ambos grupos de
consumidores.

Tabla 4

Nivel de conocimientos de publicidad programatica
y bases de datos

Q Nivel de conocimientos
=1
= > Z s Z
= & 5 : ¢ £
g &, g 8
g g

T £ T E T B R ERE
18-
)5 29 21 77 638 13 12 10 8 21 31
26-

32 13 30 150 123 12 21 23 37 45

Nota: PP = Publicidad Programatica; BD = Bases
de datos
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Con relacion al nivel de conocimiento sobre
la herramienta bases de datos, ambos grupos
de consumidores poseen altos conocimientos,
puesto que estos han sido registrados en bases
de datos como historiales de compra y registros
de transacciones, por tal motivo, conocen el
funcionamiento y utilidad de las bases de datos.
No obstante, en relacién con los conocimientos
sobre publicidad programadtica, se puede observar
que los consumidores entre 18 y 25 afos poseen
altos conocimientos sobre esta herramienta,
mientras que los consumidores entre 26 y 32 afios
poseen conocimientos neutros, puesto que estos
consideran que el término es complejo y dificil de
recordar en comparacion a la simple actividad de
enviar publicidad personalizada.

A continuacion, la figura 7 ilustra los aspectos
que un anuncio publicitario online debe tomar en
cuenta en su contenido y forma de difusion, segun
el criterio de ambos grupos de consumidores para
incitar el proceso de compra de un producto textil.

Figura 7. Aspectos de la publicidad online

El 63,6% de los consumidores entre 18 y 25 afios
argumentan que un anuncio publicitario es mas
atractivo si este contiene varias formas de pago,
para que los consumidores puedan facilitar su
proceso de compra. Por otro lado, el 50,1% de los
consumidores entre 26 y 32 afos consideran que
los anuncios publicitarios serian mejor apreciados
si estos se basan en sus gustos y/o preferencias,
es decir, el anuncio publicitario debe contener
informacion sobre productos textiles que necesitan
y requieren.
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Construcciones de perfil del consumidor

A continuacion, la figura 8 y 9 ilustran el perfil del
consumidor de productos textiles para publicidad
programatica y bases de datos respectivamente.

Edad: Entre 18 y 32 afios.
Estado Civil: Soltero(a), Casado(a), Union Libre.
Ingresos: Entre 0,008 y 600,00$

Factores de compra: Precio accesible, marca reconocida,
buena calidad.

Dispositivos: Smartphones, laptops.

Medios de cotizacion: Marketplace Facebook, paginas web de
las empresas, Instagram Empresas.

Medios online: Redes sociales, apps moviles.

Herramientas publicitarias: Fotografias, videos.

Contenido del mensaje: Caracteristicas de los productos,
ubicacion y formas de pago.

Duracion del mensaje: Entre 1 y 3 minutos.

Tematicas: Tendencias sociales.

Aspectos psicologicos: Formas de pago accesibles a su
economia personal.

Figura 8. Perfil del consumidor de publicidad
programatica

Se puede observar las variables que describen el
perfil del consumidor de una empresa textil, en
el caso que se desea publicitar o promocionar un
producto a través de la herramienta de publicidad
programatica. Las variables que describen a este
consumidor son: 1) edad, 2) estado civil, 3) ingresos
mensuales, 4) factores de compra, 5) dispositivos,
6) medios de cotizacion, 7) medios online, 8)
herramientas publicitarias, 9) contenido del
mensaje, 10) duracion del mensaje, 11) tematicas
de interés y 12) aspectos psicologicos.
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Figura 9. Perfil del consumidor de bases de
datos

Finalmente, en la figura 9 se puede observar las
variables que conforman la construccion del
perfil del consumidor de en base a los campos o
informacion de las bases de datos de las empresas
textiles. Existen 8 variables que describen a este
consumidor, que son: 1) localizacion geografica,
2) género, 3) edad, 4) estado civil, 5) tipos de
bases de datos, 6) descripcion de la compra, 7)
tipo de cliente y 8) forma de contacto.

Discusion

El trabajo de campo realizado en la presente
investigacion permitié identificar las variables
mas importantes para la construccion de perfiles
del consumidor que adquieren productos de
empresas textiles. En el caso del perfil del
consumidor para publicidad programatica
se identificaron 12 wvariables que facilitan
considerablemente la direccion de publicidad
online a prospectos con una alta probabilidad de
compra. Por otro lado, el perfil del consumidor
que se basa en informacion de base de datos
permitié6 compilar un total de 8 variables de
los consumidores, que igualmente facilitan la
direccion de una publicidad personalizada a
prospectos.

La publicidad programatica posee un mejor
panorama de direccion de la publicidad en
comparacion a las bases de datos, puesto que
la publicidad programatica segun el monto de
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puja o subasta de publico, tiene un alcance de
difusion masivo de mensajes e informacion,
pero sin perder el enfoque principal de dirigir la
publicidad a personas realmente interesadas en
un determinado producto y las bases de datos
poseen un alcance de difusidon pequefio, puesto
que las bases de datos estdn conformadas segin
los clientes que hayan sido registrados, por tanto,
la publicidad llegara solo a las personas que estén
en dicha base de datos.

El estadigrafo chi cuadrado demuestra que
ambas herramientas permiten crear perfiles
del consumidor para una mejor direccion de
la publicidad a consumidores del sector textil
tanto a consumidores entre 18 y 25 afios como
consumidores entre 26 y 32 afios. El primer grupo,
son el tipo de consumidores que mas adquieren
productos en medios online y perciben de mejor
manera la publicidad en este tipo de medios.
Sin embargo, existe la complicacion del poder
adquisitivo que es bajo por parte de este grupo
en comparacion al grupo de consumidores entre
26 y 32 afios que cuentan con mayores recursos
econdmicos para adquirir productos textiles.

El estudio del autor (Toscano, 2019) indicia
resultados con mas profundidad en ciertos
aspectos de la publicidad y/o promocién en
comparacion a la presente investigacion. Esta
investigacion muestra que la publicidad y/o
promocion debe ser dirigida a los consumidores
tungurahuenses tendra un mejor éxito si esta es
difundida en un horario adecuado y en donde los
consumidores tengan una mayor concurrencia
en los medios online. El hallazgo del horario
se encuentra entre las 14:00h y las 23:00h y el
contenido del mensaje se enfoca en eliminar una
necesidad o carencia de algo.

Por ultimo, los hallazgos de la presente
investigacion tienen grandes implicaciones en
el campo de la publicidad y promociéon de las
empresas textiles dedicadas a la confeccion
de ropa, comercializacion de telas, hilos y
derivados. Este tipo de empresas textiles pueden
utilizar los hallazgos de la presente investigacion
para identificar los elementos, contenidos
publicitarios y medios y/o herramientas online
mas importantes para crear y difundir un
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anuncio publicitario adecuado y entretenido para
tungurahuenses con edades comprendidas entre
los 18 y 32 afios, de este modo, se puede facilitar
la incentivacion o persuasion de compra en estos
consumidores.

Conclusiones

La publicidad programatica es una herramienta
digital que brinda mejores resultados para
direccionar publicidad online acorde con las
variables o caracteristicas de los consumidores
previamente identificadas y posteriormente
registradas en la subasta en linea. Sin embargo,
existe la limitante del presupuesto de publicidad
y/o promocion de cada empresa, debido a que
este presupuesto, la empresa puede ofrecer una
mejor puja o subasta que le garantiza un mayor
alcance de difusion de mensajes y busqueda de
prospectos en cualquier medio digital.

Las bases de datos de las empresas textiles
dificultan en cierto grado la creacion de
un perfil del consumidor mas preciso para
direccionar publicidad online, puesto que la
mayoria de los campos de las bases de datos
estan relacionados con informacion general del
cliente y/o consumidor, campos que dificultan
identificar aspectos psicologicos, percepcion y
comportamiento de compra de los consumidores
y, en consecuencia, dificulta disefiar una
publicidad mas acertada.

Las bases de datos es una herramienta util para
la gestion de relaciones con clientes frecuentes,
de este modo, la publicidad es direccionada a un
determinado cliente, puesto que esta herramienta
digital tiene un enfoque relacionado con el
accionar del marketing directo, que permite
desarrollar publicidad online personalizada a
clientes que consten en la base de datos de una
empresa textil, en donde los principales medios
a utilizar son el correo electronico, llamadas
telefonicas, paginas web oficiales de empresas y
redes sociales.
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