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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar marketing de proximidad y su capacidad
para transformar las ventas locales mediante aplicaciones méviles. La metodologia de la
investigacion se establecio bajo un enfoque mixto, conjugando las fortalezas del analisis
cuantitativo y cualitativo para una comprension integral del fendbmeno social. Los
resultados detallan dos hallazgos principales. El primero corresponde a la disposicion
favorable hacia el uso de datos en tiempo real mediante dispositivos moviles. La segunda
evidencia que las ofertas personalizadas presentan mayor incidencia en la decision de
compra. Los usuarios mantienen apertura a recibir promociones en tiempo real desde sus
dispositivos. La efectividad depende de la transparencia en el manejo de datos y de la
posibilidad de ajustar la frecuencia y el tipo de mensaje. En conclusién, los resultados
validan la relevancia del marketing de proximidad como estrategia viable y valorada
dentro de este contexto.

Descriptores: Marketing; tecnologia; proteccion de datos; percepcidon, consumidor.
(Tesauro UNESCO)

ABSTRACT

The research aimed to analyze proximity marketing and its potential to transform local
sales through mobile applications. The research methodology employed a mixed-methods
approach, combining the strengths of quantitative and qualitative analysis for a
comprehensive understanding of the social phenomenon. The results detail two main
findings. The first is a favorable disposition toward the use of real-time data via mobile
devices. The second demonstrates that personalized offers have a greater impact on
purchasing decisions. Users remain open to receiving real-time promotions on their
devices. Effectiveness depends on transparency in data management and the ability to
adjust the frequency and type of message. In conclusion, the results validate the
relevance of proximity marketing as a viable and valued strategy within this context.

Descriptors: Marketing; technology; data protection; perception; consumer. (UNESCO
Thesaurus)
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INTRODUCCION

El marketing de proximidad constituye una solucion estratégica para empresas locales
orientadas a fortalecer la relacion con el consumidor. Utiliza tecnologias mdéviles, en
especial aplicaciones con geolocalizacidén y personalizacion, para crear una conexion
directa y relevante con el publico objetivo. La experiencia personalizada del usuario se
potencia junto con su nivel de conexion y fidelizacién.

Esta perspectiva coincide con el avance y la adopcion tecnoldgica en Ecuador. El uso de
dispositivos moviles registra un crecimiento sostenido que impulsa el desarrollo del
comercio electronico y las plataformas digitales. La penetracién de teléfonos inteligentes
supera el 55,6 % de la poblacién total, cifra que facilita el uso de aplicaciones moviles
como herramientas estratégicas en el proceso de compra (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2024). El marketing de proximidad se presenta como oportunidad
para que las empresas se adapten a las nuevas dinamicas de consumo y establezcan
conexiones mas efectivas con sus clientes.

La industria del cine y entretenimiento en Ecuador obtiene beneficios significativos del
marketing de proximidad como herramienta para fortalecer la conexién con el publico. El
uso de aplicaciones moviles con funciones de geolocalizacion permite enviar
comunicaciones personalizadas sobre funciones cercanas, promociones exclusivas o
estrenos locales. Estas acciones incentivan la participacién y mejoran la experiencia del
espectador.

Estudios previos destacan la efectividad del marketing de proximidad en distintos
sectores. Las aplicaciones moéviles permiten reconocer y descargar informacion
publicitaria relevante para el cliente en tiempo real segun su ubicaciéon y preferencias
(Martinez et al., 2020). Las principales cadenas de cine del pais han incorporado esta
tendencia mediante aplicaciones que fortalecen la modalidad de comercio electrénico y

facilitan la compra de boletos y snacks. Estos aplicativos funcionan como canal directo
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para reforzar la identidad de marca, estimular la interaccién con el publico, mejorar la
experiencia del usuario e incrementar las ventas.

Esta estrategia enfrenta desafios relacionados con la usabilidad y la seguridad. Se
reportan fallas en el ingreso, dificultades para registrar tarjetas de crédito y preocupacion
por la proteccion de datos personales. La confianza y fiabilidad que las marcas generen
resultan determinantes para el uso sostenido de las aplicaciones. El usuario requiere
garantias de funcionamiento correcto y resguardo de su informacién personal y financiera
(Gefen et al., 2003).

El presente articulo examina el potencial del marketing de proximidad como herramienta
estratégica para la industria del cine y el entretenimiento en Ecuador. Se abordan
aplicaciones practicas, beneficios y desafios asociados. El analisis considera la
percepcion y receptividad de los consumidores ante estas estrategias, asi como las
barreras y oportunidades del ecosistema digital. Se identifican factores criticos de
caracter tecnoldgico, operativo y de confianza que influyen en la adopcién y el éxito de

esta modalidad de marketing digital.

Referencial Tedrico

El marketing de proximidad se define como una estrategia que emplea tecnologias de
localizacion para comunicarse con los consumidores de forma personalizada y en tiempo
real. Su eficacia radica en la capacidad de emitir mensajes altamente relevantes dirigidos
a individuos dentro de un area geografica especifica. Esta practica genera una conexién
directa y contextualizada con el usuario en el momento de mayor disposicién para
interactuar o ejecutar una accién. Supera la promocion tradicional de productos ya que
su valor reside en la adaptacién dinamica del mensaje a la ubicacién y necesidades
inmediatas del consumidor, lo que eleva la probabilidad de conversién y compra (Sterne,
2010).
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En Ecuador mas de 15,2 millones de personas utilizan internet y el 24 % realiza compras
mediante plataformas digitales (Mentinno, 2025). Este nivel de adopcién tecnoldgica
conforma un entorno favorable para la implementacién de estrategias basadas en
marketing de proximidad, sustentadas en el uso de tecnologias moéviles y geolocalizacion.
El uso de aplicativos moviles transformé la interaccién entre consumidores y marcas.
Estas herramientas impulsaron el comercio electronico y favorecieron la digitalizacion de
las empresas locales. Los dispositivos moviles detectan la cercania del usuario a tiendas,
eventos o promociones segun su ubicacion. Esa capacidad posibilita la entrega de
contenido publicitario en tiempo real. Los aplicativos se consolidan como canales
estratégicos para generar vinculos estrechos y efectivos con el consumidor. La
experiencia del cliente mejora mediante una comunicacion directa y contextualizada
(Martinez et al., 2020).

Un elemento relevante asociado al crecimiento tecnoldgico y al uso de aplicativos moviles
es la georreferenciacion. Esta técnica permite identificar la ubicacién geografica de los
consumidores en tiempo real para personalizar y optimizar las acciones de marketing.
Facilita la comprensién del comportamiento, las preferencias y las necesidades del
cliente. Las herramientas tecnoldgicas disponibles posibilitan la deteccién precisa de la
ubicacién del usuario, lo que brinda a las empresas la oportunidad de ofrecer productos
0 servicios con mayor pertinencia y especificidad, ajustados a los contextos y momentos
de mayor disposicion a la accion.

Las afirmaciones anteriores mantienen relacién directa con la teoria de la utilidad
inmediata del marketing. Esta teoria plantea que los consumidores valoran las ofertas
que facilitan decisiones rapidas y de bajo esfuerzo. El marketing de proximidad cumple
esa funcion al ofrecer promociones en el momento exacto en que el consumidor se
encuentra cerca de un punto de venta. El esfuerzo de compra disminuye y la probabilidad

de transaccion aumenta. La interaccién directa con la marca mediante comunicaciones
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personalizadas fortalece la fidelizacion y mejora la percepcién del consumidor hacia la
marca (Peter & Olson, 2005).

Existen factores relevantes que deben considerarse para que una estrategia de marketing
de proximidad resulte efectiva. El crecimiento tecnologico en el pais es evidente, pero
persisten barreras de usabilidad y confianza entre los usuarios. Un disefio poco intuitivo
puede generar frustracion y rechazo, independientemente de la relevancia del mensaje.
La gestion de datos personales y financieros constituye un punto critico. Cuando los
consumidores no perciben seguridad en el manejo de su informacion, evitan la interaccion
con la aplicacién y disminuye la efectividad de la estrategia.

La proteccién de datos personales en el pais se respalda en un marco legal que garantiza
derechos fundamentales a los ciudadanos, entre ellos el acceso, la rectificacion, la
oposicion, la eliminacion y la portabilidad de sus datos. El tratamiento de la informacion
requiere consentimiento explicito del titular. Las entidades responsables deben cumplir
obligaciones que incluyen la aplicacion de medidas de seguridad y la designacién de
delegados de proteccion de datos (Ley organica de proteccion de datos personales,
2021).

El éxito del marketing de proximidad mediante aplicaciones depende de la capacidad de
las empresas para reducir fallas de usabilidad y fortalecer la confianza del usuario. La
mejora de estos aspectos incrementa la efectividad de las estrategias y eleva el nivel de
interaccion con el consumidor. La integracion equilibrada entre innovacion tecnoldgica,
proteccion de la privacidad y calidad en la experiencia del usuario genera resultados
sostenibles y consolida la relacion entre marca y cliente.

La industria del cine y el entretenimiento en Ecuador incorporé tecnologias digitales para
optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la interaccion con el consumidor. Las
principales cadenas de cine desarrollaron aplicaciones maéviles que facilitan la conexién

con los usuarios. Estas se enmarcan en una estrategia de marketing de proximidad al
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permitir el envio de informacion o promociones basadas en intereses especificos,
creando una conexion directa y personalizada (Martinez et al., 2020).

Los clientes pueden recibir notificaciones sobre peliculas en cartelera, proximos estrenos
y eventos especiales, ademas de calificar peliculas y visualizar trailers. Estas funciones
refuerzan la identidad de la marca y fortalecen la relacién con los usuarios. Uno de los
aspectos mas relevantes de las aplicaciones moviles es su capacidad transaccional, que
posibilita la compra de boletos y snacks de forma rapida y eficiente, reduciendo los
tiempos de espera en los puntos de venta fisicos.

Todas estas herramientas ofrecen una ventaja adicional, la recopilacién de datos sobre
el comportamiento de compra de los usuarios. La informacion obtenida resulta clave para
la toma de decisiones estratégicas y la personalizacion de futuras ofertas y promociones,
con impacto directo en la experiencia del consumidor. Las aplicaciones moviles en la
industria funcionan como canales de comunicacion y participan activamente en los
procesos transaccionales, influyendo de manera directa en las ventas del negocio.

El marketing de proximidad se configura como una estrategia que trasciende la
promocion tradicional y actua como mecanismo de conexion directa y contextualizada
con el consumidor. Su efectividad depende de la capacidad de ofrecer mensajes
personalizados en el momento y lugar precisos, apoyada en el crecimiento de la
tecnologia movil y la amplia adopcion de aplicaciones en el mercado ecuatoriano. Asi
aumenta la probabilidad de conversion y fortalece la relacidon con el cliente mediante
experiencias agiles, pertinentes y ajustadas a sus necesidades inmediatas.

La industria del cine y entretenimiento en Ecuador ilustra cémo estas herramientas
pueden transformar la interaccién con el publico, optimizando procesos transaccionales
y generando valor estratégico a través de la personalizacion y fidelizacion. La viabilidad
del marketing de proximidad dependera de la capacidad de las empresas para equilibrar

la innovacion tecnolégica con practicas responsables de privacidad y disefio centrado en
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el usuario, asegurando asi una experiencia segura, eficiente y alineada con las

expectativas del consumidor digital.

METODO

La metodologia de la investigacion se establecio bajo un enfoque mixto, conjugando las
fortalezas del analisis cuantitativo y cualitativo para una comprension integral del
fendmeno social (Yépez & Erazo, 2025). EI método descriptivo es central en el
componente cuantitativo, buscando especificar y medir las propiedades importantes de
los consumidores de cine y entretenimiento en Quito, lo cual se logra mediante el analisis
de datos cuantificables de variables como habitos de consumo e intereses. El proceso de
generacion de conocimiento opera con un enfoque inductivo-deductivo: el proceso
deductivo inicia con teorias y modelos de consumo preexistentes que guian el
planteamiento de la investigacién, mientras que el analisis inductivo de los datos
recopilados de las encuestas permitira identificar patrones unicos en los consumidores
de Quito, enriqueciendo o modificando las generalizaciones tedricas iniciales. Este
abordaje metodologico, que integra la cuantificacion con la esencia relacional y
contextual, asegura un estudio riguroso y completo (Ruiz et al., 2024).

El analisis se complementa con un enfoque sistémico, necesario al estudiar la
complejidad de la realidad en un mundo de conexiones y flujos. Este método concibe el
consumo de entretenimiento no como variables aisladas, sino como un sistema de
elementos interrelacionados en constante dinamica. El enfoque sistémico permite al
investigador concentrarse en las interconexiones y flujos entre las partes del sistema el
cine, el consumidor, la ciudad para comprender cdmo un cambio en un componente
afecta la totalidad del sistema de entretenimiento, y es fundamental para construir un
marco tedrico coherente que contextualice la problematica (Calle et al., 2020).

La determinacion de una muestra de 77 encuestados de la ciudad de Quito se justifica

en la viabilidad del estudio y su naturaleza exploratoria y descriptiva. Si bien una muestra
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aleatoria es ideal para hacer inferencia a toda la poblacion, 77 encuestas son suficientes
para describir tendencias de consumo y obtener un perfil detallado de los habitos de los
consumidores en un contexto geografico especifico como Quito, ajustandose a las
limitaciones de tiempo y recursos para la recoleccion de informacion. El tamafo muestral
permite el analisis estadistico descriptivo necesario y proporciona datos fidedignos para
contribuir al conocimiento de este nicho especifico de la industria del cine y el

entretenimiento.

RESULTADOS
Se presentan los resultados extraidos del estudio realizado a 77 encuestados

consumidores de la industria del cine y el entretenimiento en la ciudad de Quito.

Tabla 1
Relacion estadistica entre variables de investigacion.

Variable Nivel Recuent Total Proporci p
os on

Venta incremental Si, 39 77 0.506 1.000
definitivamente

Si, algo 33 77 0429 0.254

No estoy 5 77 0.065 <

seguro .001

Geolocalizacion Si, mucho 26 77 0.338 0.006

Si, algo 44 77 0.571 0.254

Neutral 6 77 0.078 <

.001
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No mucho 1 77 0.013 <
.001

Elaboracioén: Los autores.

La informacion recopilada refleja una valoracién positiva sobre la capacidad de las
aplicaciones moviles y la publicidad geolocalizada para potenciar las ventas y mejorar la
experiencia de compra. Se observa una tendencia favorable hacia su uso como recurso
para establecer vinculos con el consumidor y fortalecer el comercio local.

En relacion con el incremento de ventas mediante aplicativos moviles, la mayoria de los
participantes reconocio su efectividad. El 50,6 % afirmd que definitivamente aumentan
las ventas y el 42,9 % considero que influyen en cierta medida. Solo el 6,5 % manifestd
incertidumbre, evidencia de una baja percepcion de duda sobre su impacto comercial.
Respecto a la publicidad geolocalizada y su efecto en la experiencia de compra, los
resultados muestran consistencia con las tendencias generales del estudio. EI 57,1 % de
los consumidores indicé que mejora algo su experiencia y el 33,8 % que la mejora mucho.
Las respuestas neutrales y negativas alcanzan el 9,1 %, proporcidn que representa una
fraccion minoritaria de la muestra.

Los resultados confirman que los consumidores valoran este tipo de estrategias y
reconocen sus beneficios. La figura 1 resume los hallazgos y presenta una vision general
de la tendencia observada en la percepcién del marketing de proximidad mediante

aplicaciones moviles.
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74 % de los encuestados respondieron que 75 % de los encuestados se sienten mas 76 % de los encuestados respondieron que
han sido influenciados a través de conectados con las marcas a través del han sido influenciados a través de
aplicaciones maviles para realizar una marketing de proximidad campaifias geolocalizadas
compra.
41.60% 37.70% 37.70%
44.20%
32.50%
32.50%
20.80%
20.80%
14.30%
9.10%
5.20% 3.90% .
Positivo Positivo Neutral Negativo Pasitivo Positivo Neutral Negativo Positivo Positivo Neutral Negativo
Alto Moderado Alto Moderado Alto Moderado

Figura 1. Impacto del marketing de proximidad en la conexién, influencia y fidelidad del
consumidor.

Elaboraciéon: Los autores.

Los datos demuestran que las aplicaciones influyen en las decisiones de compra y
fortalecen la relacion entre consumidor y marca. Este resultado representa una
oportunidad para transformar la actitud positiva del usuario en un compromiso mas solido.
Los mensajes contextuales, los beneficios tangibles y las acciones de fidelizacion

consolidan ese vinculo y refuerzan la lealtad hacia la marca.

Tabla 2
Correlacion entre variables de estudio.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcié p
n
Ofertas personalizadas Si, siempre 25 77 0.325 0.003
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Si, a menudo 32 77 0.416 0.171
A veces 16 77 0.208 <
.001

Rara vez 4 77 0.052 <
.001

Datos del consumidor Si, 14 77 0.182 <
definitivamente .001
Si, tal vez 33 77 0.429 0.254
No estoy 17 77 0.221 <
seguro .001
Probablement 8 77 0.104 <
e no .001
No, nunca 5 77 0.065 <
.001

Elaboracion: Los autores.

El analisis estadistico muestra un hallazgo relevante. La mayoria de los consumidores no
se ubica en los extremos de aceptacion total o rechazo absoluto frente a la
personalizacion a través del uso de datos. Los usuarios se concentran en una posicion
intermedia que representa una oportunidad de mercado. Existe disposicion a aceptar la
personalizacion, acompafnada de una alta sensibilidad hacia el propésito del uso de los
datos y el control sobre su gestion.

Al consultar sobre el seguimiento de ubicacién mediante aplicativos moviles, el 61,1 %
de los participantes expreso una actitud positiva. Resalta la presencia de usuarios cuya
participacion en estrategias de proximidad depende de la transparencia, el control sobre
sus datos y la percepcién del valor obtenido. Los resultados de la influencia de las ofertas
personalizadas en las compras locales son mas concluyentes, el 74,1 % de los

consumidores afirma que estas ofertas inciden en sus decisiones de compra.
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Se requiere una estrategia progresiva que ofrezca beneficios tangibles y propuestas de
valor. Las experiencias deben generar afinidad con el usuario y maximizar el efecto de la
personalizacién y la comunicacion, evitando la saturacién del cliente. La figura 2 presenta

los resultados relacionados con la personalizacion, el uso de datos y su influencia en las

ventas.
¢Estaria dispuesto a permitir tOfertas personalizadas
Respuesta +68 el rastreo de ubicacién? influencian sus compras?
afirmativa
Respuesta +21
neutra
Respuesta
Negativa +11

Figura 2. Personalizacion, uso de datos e influencia en las ventas a través del marketing
de proximidad.

Elaboracién: Los autores.

Los resultados detallan dos hallazgos principales. El primero corresponde a la disposicion
favorable hacia el uso de datos en tiempo real mediante dispositivos méviles. La segunda
evidencia que las ofertas personalizadas presentan mayor incidencia en la decision de
compra. Los usuarios mantienen apertura a recibir promociones en tiempo real desde sus
dispositivos. La efectividad depende de la transparencia en el manejo de datos y de la
posibilidad de ajustar la frecuencia y el tipo de mensaje.

Planteamiento que se ajusta al contexto de la industria del cine y el entretenimiento en
Ecuador. Las principales cadenas y distribuidoras pueden emplear mensajes

geolocalizados para informar sobre funciones cuando el usuario se encuentra cerca de

1510



CIENCIAMATRIA
Revista Interdisciplinaria de Humanidades, Educacion, Ciencia y Tecnologia
Afo XI. Vol. XI. N°3. Edicién Especial Ill. 2025
Hecho el depdsito de ley: pp201602FA4721
ISSN-L: 2542-3029, ISSN: 2610-802X
Instituto de Investigacion y Estudios Avanzados Koinonia. (IIEAK). Santa Ana de Coro. Venezuela

Cristhian Daniel Luna-Gutiérrez; Jose Alberto Rivera-Costales

un centro comercial o una sala de cine. Estos avisos pueden incluir beneficios concretos
o informacién personalizada. La personalizacién actua como un potenciador de ventas al
permitir el envio de notificaciones basadas en los intereses del usuario, fortaleciendo la

confianza y el manejo responsable de los datos.

DISCUSION

Los resultados infieren cdmo y cuando el marketing de proximidad, aplicado mediante
aplicaciones moviles, transforma el desempefio comercial de los negocios locales. Los
consumidores valoran las interacciones en tiempo real cuando perciben utilidad inmediata
y relacion directa con su decision de compra. Existe apertura hacia las ofertas
personalizadas bajo condiciones de transparencia y control en el uso de datos.

La efectividad del marketing movil basado en ubicacién depende de la combinacioén entre
proximidad, tipo de personalizacion y confianza generada en el usuario. Cuando la
proximidad se acompana de contenido util y oportuno el contacto adquiere valor. Cuando
el mensaje resulta invasivo o poco relevante disminuye la intencion de compra (Bernritter
et al., 2021).

Autores como Liu et al. (2024) distinguen dos tipos de impulsos hacia el usuario que se
complementan entre si. Los impulsos conductuales se basan en intereses o historial de
compra, mientras que los impulsos geolocalizados se activan por la presencia en una
zona determinada. Los primeros estimulan el uso de la aplicacion y preparan la decision
de consumo antes de la visita. Los segundos resultan mas efectivos durante la visita al
influir en acciones inmediatas dentro del punto de venta.

En el sector del cine y el entretenimiento, esta dinamica implica coordinar recordatorios
y preventas cuando las personas planifican una salida, como al organizar su agenda de
fin de semana. En proximidad al complejo o centro comercial, se pueden ofrecer

promociones agiles o0 mensajes que generen sentido de urgencia para incentivar la
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compra. El resultado es una experiencia percibida como oportuna y cercana gracias a la
personalizacion de la comunicacion.

La proximidad no ocurre de forma aislada. Su impacto aumenta cuando se integra al
entorno fisico. El proceso requiere identificar el recorrido de compra del usuario para
mapear puntos clave, detectar fricciones y activar acciones rapidas que resulten utiles
para el consumidor y se traduzcan en ventas o respuestas efectivas para el negocio
(Jiménez & Medina, 2023).

Cuando la personalizacién aporta valor y respeta la privacidad, el consumidor la asocia
con satisfaccion y lealtad. El publico acepta los mensajes cuando conserva control sobre
los temas y la frecuencia, y percibe que el intercambio de datos le resulta beneficioso
(Alzoubi et al., 2021).

El marketing de proximidad mediante aplicativos moéviles extiende la personalizacion
hacia la experiencia fisica del usuario. En la industria del cine puede activar recordatorios
al ingreso, mostrar disponibilidad de butacas o coordinar beneficios en dulceria sin
requerir busqueda por parte del cliente. Estas acciones deben desarrollarse bajo politicas
claras de consentimiento y controles visibles para ajustar preferencias. La efectividad
depende del equilibrio entre utilidad, respeto a la privacidad y continuidad en la relacién
con el consumidor.

La ubicacion geografica aumenta la relevancia del mensaje y puede mejorar la respuesta
del consumidor, aunque su uso excesivo 0 impreciso genera saturacion y rechazo. Una
gestion adecuada de esta informacion transforma la comunicacion en una herramienta
contextual que guia la decisién de compra con un esfuerzo cognitivo minimo y aporta
valor real a la experiencia del usuario (Bernritter et al., 2021).

Los resultados del estudio reflejan coherencia con los planteamientos expuestos en la
discusién. Los usuarios muestran aceptaciéon parcial hacia el marketing de proximidad
cuando lo perciben como una oportunidad, un ahorro de tiempo o un beneficio personal.

La probabilidad de que un mensaje geolocalizado sea considerado util y genere una
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accion positiva aumenta cuando el usuario comprende la razén contextual por la que
recibe la comunicacién (Bernritter et al., 2021).

Las estrategias basadas en aplicaciones moviles y tecnologias de geolocalizacion se
consolidan como medios eficaces para vincular a las marcas con los consumidores en
entornos digitales. La coherencia entre contexto, contenido y consentimiento optimiza la
experiencia del usuario y favorece decisiones de compra mas agiles. La integraciéon de
canales y el uso responsable de los datos fortalecen la relacion con el cliente, aumentan
la efectividad de las acciones comerciales y promueven el crecimiento sostenido de los

negocios en un mercado en constante transformacion.

CONCLUSIONES

Los hallazgos del estudio reflejan una amplia aceptacion y una percepcion favorable de
los consumidores hacia el uso de aplicaciones moviles y estrategias de geolocalizacion.
Se identifica un consenso en torno a la capacidad de estas herramientas para mejorar la
experiencia del usuario y fortalecer las ventas locales. Los resultados validan la
relevancia del marketing de proximidad como estrategia viable y valorada dentro de este
contexto.

La efectividad de las estrategias basadas en marketing de proximidad depende del
equilibrio entre el entorno donde ocurre la interaccion, el contenido transmitido y el
consentimiento informado del usuario sobre el uso de sus datos. La integracién de
informacion conductual proveniente de los intereses y habitos del consumidor con
acciones vinculadas a su localizacién en tiempo real incrementa la pertinencia del
mensaje y refuerza su impacto, siempre que la comunicacién se perciba como util y
respetuosa.

La confianza entre el usuario y la empresa constituye un eje central del analisis. Se
fundamenta en dos aspectos principales, la facilidad de uso de las aplicaciones maoviles

y la seguridad percibida en el manejo de los datos personales. Condiciones necesarias
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para que las personas descarguen, utilicen y mantengan activa una aplicacion. La
ausencia de confianza reduce la disposicion a compartir ubicacion e informacion y limita
el alcance de cualquier estrategia de marketing de proximidad.

Cuando las empresas equilibran el valor percibido con el respeto por la privacidad, las
tacticas de proximidad se transforman en un sistema que acompafa la decisién de
compra con el minimo esfuerzo para el usuario y un impacto real en las ventas. La
industria del cine en Ecuador dispone de condiciones tecnoldgicas y normativas que
permiten aprovechar esta oportunidad. El desafio esta en disefiar experiencias utiles,
predecibles y controlables que mantengan la adopcion a lo largo del tiempo y fortalezcan

relaciones basadas en la lealtad.
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