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RESUMEN

El marketing de proximidad creador de ciudades inteligentes y la geolocalizacion como una
herramienta de publicidad digital, elimina el trafico de las compras realizadas en tiendas
minoristas, envia anuncios publicitarios de acuerdo con sus ubicaciones, eleva la satisfaccion
del cliente fidelizandolos, crea una imagen positiva de la marca y un vinculo entre el cliente y
el proveedor, facilita el movimiento de ingresos y objetivos de marketing dentro de los centros
comerciales y malls. El objetivo de la investigacion fue identificar el nivel de satisfaccion
de los clientes de la geolocalizacion como estrategia de publicidad de las marcas de centros
comerciales en la cuidad de Ambato. Contd con un método cualitativo secundario, por lo que
se ejecutd una revision literaria de publicaciones académicas, articulos publicados en revistas
cientificas, informacion estadistica, libros y articulos de perioddico para poder realizar el estudio.
Asimismo, se aplicé un enfoque cuantitativo en el analisis de datos recolectados en la aplicacion
de la encuesta para realizar el estudio. La investigacion tuvo un alcance correlacional, puesto
que se logro calcular el nivel de satisfaccion y la relacion de la publicidad de las marcas de los
centros comerciales de la ciudad de Ambato. La muestra de estudio fue de trescientos ochenta
y cuatro (384) usuarios, en edades comprendidas de 18 y 50 afios, datos obtenidos de la agenda
Tungurahua 2019 - 2021. El principal resultado obtenido fue el impacto de nivel de satisfaccion
y frecuencia de compra en los centros comerciales con el uso de la geolocalizacion: Facebook
es la red social con mayor aceptacion por su versatilidad para el recibimiento de notificaciones
promocionales. Se concluyd que las estrategias publicitarias geolocalizadas influyen en la
decision de compra y aportan en la imagen y posicionamiento de las marcas creando fuerte
vinculo entre el cliente y el proveedor.
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ABSTRACT

Proximity marketing creates smart cities and geolocation as a digital advertising tool,
eliminates traffic from retail purchases, delivers ads according to their locations,
increases customer satisfaction by building customer loyalty, creates a positive brand
image and a link between customer and supplier, facilitates the movement of revenue and
marketing objectives within malls and shopping centers. The objective of the research
was to identify the level of customer satisfaction with geolocation as an advertising
strategy for shopping center brands in the city of Ambato. It had a secondary qualitative
method, so a literature review of academic publications, articles published in scientific
journals, statistical information, books and newspaper articles were carried out in order
to carry out the study. Likewise, a quantitative approach was applied in the analysis of
data collected in the application of the survey to carry out the study. The research had
a correlational reach, since it was possible to calculate the level of satisfaction and the
relation of the advertising of the brands of the shopping centers of the city of Ambato.
The study sample was of three hundred and eighty-four (384) users, between 18 and
50 years old, data obtained from the Tungurahua 2019 - 2021 agenda. The main result
obtained was the impact of the level of satisfaction and frequency of purchase in the
shopping centers with the use of geolocalization: Facebook is the social network with
the highest acceptance due to its versatility for receiving promotional notifications. It
was concluded that geolocalized advertising strategies influence the purchase decision
and contribute to the image and positioning of brands by creating strong links between
the customer and the supplier.
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Introduccion:

En la actualidad el internet ha abarcado gran
parte de la poblacion, con la ayuda de la
tecnologia las marcas constantemente investigan
distintos cambios en gustos e intereses de
las personas (Guana et al., 2017). Por otra
parte Saldivar y Zupiga (2019), manifiesta
que los centros comerciales buscan innovar y
optimizar sus canales de ventas para minimizar
costos presionadas en un mercado competitivo
digitalizado. Por lo tanto, las marcas deberan
realizar campafias comerciales a clientes
individuales a través de las distintas plataformas
en la web trazando estrategias para nuevos
procesos y modelos de negocio.

Cabe recalcar que en el (INEC, 2016) muestra
que el 36,62% de las empresas ecuatorianas son
dedicadas al comercio, con relacion a la ciudad
de Ambato, (Heraldo, 2019) menciona al Mall
de los Andes y Paseo Shopping como centros
comerciales reconocidos en la ciudad de Ambato.

De acuerdo con (Castafio y Jurado, 2016) el
marketing tiene por objetivo aumentar las ventas
mediante publicidad directa o masiva. Por otra
parte Zamarrefio (2019) indica que las empresas
deben satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores para poder mantenerse vivas. Es
decir, el marketing mejora la comercializacion
de los productos o servicios ofertados por
la empresa, creando valor para satisfacer las
necesidades de los consumidores del mercado.

Para Estrella y Segovia (2016) el marketing de
proximidad consiste en el envio de informacion
comercial a individuos localizados a través de
notificaciones en los dispositivos moéviles. Por
otra parte, los clientes disponen de poco tiempo,
las marcas deben saber e identificar lo que
consume cada individuo. Es asi que, el marketing
de proximidad es utilizado por las marcas,
debido a que ha facilitado la comunicacion con
los usuarios al recibir mensajes promocionales
desde un punto a otro mediante notificaciones
(Rykowski et al., 2018).

Segun Beltran (2016) menciona que los mapas de
papel se sustituyeron por mapas digitales. Cabe
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sefialar que, la unién del mundo fisico y digital
origind la geolocalizacion, como herramienta
de comunicacion de las empresas que buscan
adaptarse a los nuevos cambios tecnoldgicos
de contacto con el cliente. Tomando en cuenta
que las personas utilizan en alto porcentaje de
su tiempo a las redes sociales para comunicarse.

En relacion a esto, la presente investigacion se
realiza por la escaza informacion publicitaria
de los productos o servicios que las marcas
envian a las personas en los centros comerciales,
es por esto que, se realiza un estudio sobre el
marketing de proximidad con la herramienta de
geolocalizacion, como alternativa de mejora en
la propagacion de mensajes promocionales.

Marketing de proximidad

El marketing de proximidad aporta valor
significativo por brindar contenido de calidad e
informacion acorde a los gustos y preferencia de
los usuarios, en el afio 2017 mas del 80% de la
poblacion se conectd de forma permanente a la
red mediante dispositivos tecnoldgicos (Morales,
2017). Dando a notar que, para las marcas de
centros comerciales, la posibilidad de saber la
ubicacion geografica de las personas les facilita
conocer el comportamiento, las necesidades y
actividades de cada una; por ejemplo, que hace
el lunes en la mafiana o un viernes a las 7:00 de
la tarde y en donde esta.

En esta etapa del desarrollo de marketing, a
presencia del Big Data y analitica de datos
aportan valor para las empresas y departamentos
de marketing (Suarez, 2018), pues, obtienen
informacion valiosa real en cuanto a gustos y
preferencias de sus clientes actuales y futuros
a gran escala, recopilados a través de distintos
canales como redes sociales e internet de las
cosas, el mismo que utiliza cdmaras automaticas
con reconocimiento facial para el andlisis de
comportamiento de los clientes en el momento
de compra creando oportunidades con cada
informacion recabada para el envio de ofertas
personalizadas (Rykowski et al., 2018).

Para Albornoz, Nufiez, y Mena (2020) este
marketing aporta al andlisis de informacion
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obtenida de los consumidores creando
respuestas en contextos sociales, espaciales,
territoriales y economicos, facilitando el analisis
del comportamiento espacial del consumidor,
prever tendencias geolocalizadas y llegar al
objetivo deseado con informacion detallada. El
utilizar las diferentes tecnologias IoT (Internet of
Things o internet de las cosas, interconexiones
de dispositivos y objetos con internet en
donde podran intercambiar informacion de
comportamiento de usuarios) proporciona a
propietarios de tiendas minoristas una amplia
base de clientes (Muddinagiri et al., 2020)
it can be used to display useful information to
potential users at particular places. In this paper,
we discuss the implementation of proximity
marketing using Bluetooth Low Energy at a retail
store. Bluetooth low energy is one of the forms
of Bluetooth which is designed for IoT based
applications. Bluetooth low energy is a standard
of Bluetooth that does not provide a connection
functionality(pairing.

Sin lugar a duda, el envio de mensajes
publicitarios personalizados a los usuarios da
paso a la relacion personal entre el cliente y
el proveedor al momento de la compra fisica
(Gajanovaetal.,2019), con el uso de dispositivos
moviles cercanos a la fuente de informacion,
aportando al proceso de comunicacion rapida y
eficiente.

La geolocalizacion y su alcance

Ecuador es el lider de penetracion de internet
en Latinoamérica, ya que ocupaba en el
2017 el 81% que quiere decir 13, 471, 734 de
internautas a diferencia del resto de paises
latinoamericanos(Internet World Stats, 2017),
por el contrario (Hootsuite, 2020) menciona
que el 79% de los ecuatorianos poseen acceso
a internet, 14 millones tiene acceso por medio
del dispositivo moévil. HughesNet, indic6 que
en el 2019 en Ecuador el 87% de los internautas
consumen en el internet en el hogar, un 81% lo
consumen mediante el dispositivo moévil con
datos, 79% accede a internet en el dispositivo
movil con wifi. Por ultimo, el 98% de internautas
se conectan por un dispositivo movil, 69.9% en
una computadora portatil, 62% por SmartTv.
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Segun Beltran (2016) la geolocalizacion online
se constituye de tres elementos importantes,
emisor u oferta donde el usuario o empresa ofrece
sus productos en un mercado fisico o digital; el
receptor o demanda, donde el usuario o empresa
recepta informacién de un area localizada; el
medio o herramienta, dispositivo movil con
incorporacion de programas para compartir
localizacion, como el GPS, el cual ayuda a los
usuarios y empresas a encontrar los productos
ofertados.

En la actualidad, la publicidad basada en la
localizacidon es una herramienta de publicidad
fundamental y eficaz tanto para los consumidores
como para los anunciantes. Debido a que los
usuarios llevan constantemente sus dispositivos
moviles, esta publicidad ahorrara tiempo en ver
ofertas especificas (AlBraheem et al., 2017).

Para Mejia, et al., (2018) la geolocalizacion es
saber cuando un consumidor estd en un lugar
geografico determinado y enviar informacién de
interés. La probabilidad de geolocalizar objetos
o personas puede darse de 3 formas: Solo debe
tener un dispositivo movil y se puede conocer
la ubicacion de un cliente, incluso si no posee
aplicaciones con permiso para ubicar su posicion
geografica; dado que la mayor parte de dichos
dispositivos ya incluyen un sistema de GPS por
defecto, si no cuenta con este, se puede ubicar
por medio de GPRS o direcciéon IP (Galindo y
Burgos, 2017).

Para Rodriguez, et al., (2020) afirman que la
geolocalizacion ayuda a saber donde se encuentra
el usuario para poder utilizar herramientas
comunicacionales. Por otro lado (Rengifo y
Castillo, 2018) manifiesta que es la posicion
del usuario proporcionado por un dispositivo
movil geolocalizado. Por Gltimo (Beltran, 2015)
dice que es una herramienta de comunicacion
que conecta la oferta y la demanda, en base al
entorno y las coordenadas de un objeto, tales
como, latitud (x), longitud (y) y altura (z), en
un mundo llamado SoLoMo (area social, local
y movil).

Por otra parte Valdés (2016) manifiesta que, el
SoLoMo es una integracion social donde las
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multiples herramientas sociales aportan a la
comunicacion directa con los consumidores,
en la integracion movil el comportamiento de
los consumidores por que ocupan su teléfono
movil la mayor parte del tiempo al realizar
sus actividades, y en la integracion local la
mayor parte de los consumidores utilizan
servicios basados en geolocalizaciéon con la
ayuda de sus dispositivos moviles. Es decir,
que la geolocalizacion aporta a las marcas, las
cuales deben aprovechar esta interaccion de
los usuarios para ofrecer informacion valiosa
de sus productos contribuyendo en la toma de
decisiones. (ver figura 1).

Figura 1

Social, local y movil

Redes Sociales

Las redes Sociales es un método de generacion
de relaciones en las marcas empresariales, (I.
A. B., 2020) deduce que internautas de 16 a
56 afios representan el 87% de personas que
utilizan Redes Sociales, siendo en hombres
49% vs mujeres 51% y con una edad promedio
de 40 anos. Existen redes sociales horizontales,
en las cuales el usuario interactiia con multiples
areas tematicas tales como Facebook, Twitter,
Google+, Youtube, Pinterest. Asi mismo, existen
las verticales, en las cuales el usuario tiene
interaccion con un tema en especifico tales como
Flickr, TripAdvisor y Linkedin.

El 82.5% de los usuarios utilizan las Redes
Sociales al momento de navegar en internet, el
79.5% para trabajar, 74.2% informacidn/noticias,
65.5% en videos/peliculas, 64% en tramites y
pagos, 62% en deberes/educacion, 21.8% en
juegos en linea y el 1.3% en otras actividades
(Espinoza, 2019).

Asi mismo Galiana (2018) indica que un estudio
publicado por IAB basado en Espaiia, el 86% de
los usuarios son fans de las marcas a través de
redes sociales, ademas, los dispositivos méviles
cada vez superan al computador, el estudio
indica que el 94% de los internautas utilizan el
celular para navegar en internet. De este modo,
en las redes sociales se generan conversaciones
en tiempo real, se fortalece la fidelidad del
consumidor al responder y monitorear estas
plataformas estableciendo un dialogo en tiempo
indefinido y creando vinculos emocionales con
las marcas.

Para Mercadé (2015) indica, que en facebook
el contenido de las empresas y usuarios pueden
ser geolocalizados permitiendo la realizacion de
campaias segmentadas. Por otra parte, Instagram
es una herramienta social de geolocalizacion de
fotografias, lo que ayuda a las empresas realizar
campaias a clientes interesados en sus productos.
Asi mismo (IRedes, 2016) dice que, Instagram
es la red lider en la categoria de fotografia con
400 millones de usuarios. Por ultimo (I. A. B.,
2020) manifiesta que, Twitter al ser una red
social de microblogging, que a través de tweets,
registra el mayor volimen de publicaciones de
las marcas (acumula el 82%) por lo que logra
tener informacion de la ubicacion en mapas.

Estrategias de publicidad
Estrategia Push

De acuerdo al autor (Arenal, 2019) menciona
que esta estrategia se origina en el fabricante,
pasa al intermediario y llega al consumidor
final. Por otra parte (Davila et al., (2019)
mencionan que esta enfocada en la colaboracion
conjunta entre desarrolladores y distribuidores.
Es asi que, con esta estrategia las empresas
incitan a los intermediarios mediante las
técnicas de comunicacion |y  promocion
(incentivos) a posicionar su marca, mediante el
almacenamiento de los productos para realizar
una venta adecuada y provocar a los usuarios
consumirla constantemente, por lo que, fabrican
sus productos en base a prondsticos de demanda.
(ver figura 2).
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Figura 2
Campania del Tipo Push

Actividades Actividades
de marketing

FRODUCTOR/ = INTERMEDIARICS USUARIOS FINALES |
FAERICANTE = COMEUMIDOR FINAL

Demanda

de marketing

Fuente: (Arenal, 2019)
Estrategia Pull

Segun (Arenal, 2019) dice que, en esta estrategia
las marcas se enfocan en el consumidor final, que
mediante los medios de comunicacién realizan
publicidad y promocion de sus productos,
llegando a puntos de ventas minoristas,
mayoristas y finalmente al fabricante. Ademas
Davila et al. (2019) manifiesta que, aporta a
que la venta sea por cuenta propia de forma que
los usuarios busquen los productos en distintos
puntos de ventas. Es decir, la estrategia pull es
apropiada cuando la lealtad en los consumidores
es elevada, porque permite a las empresas realizar
constantemente campafias de comunicacién en
donde el consumidor final demande sus productos
y satisfaga sus necesidades, reduciendo costos
en la produccién e inventarios. (ver figura 3),

Figura 3
Camparia del tipo Pull
Demanda Demanda
PRODUCTOR/ INTERMED|ARIOS USUARICS FINALES /
FABRICANTE <:=' <: CONSUMIDOR FINAL

Actividades de marketing

Fuente: (Arenal, 2019)

Con la aplicacion de la estrategia Pull en las
marcas, la facturacion de publicidad no sobrepasa
el 2%, es decir, esta accion es sostenible por que
a medida en la que se invierte en publicidad el
margen de ventas también aumenta. (ver tabla 1)
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Tabla 1

Marcas que invierten en la estrategia “Pull”

PUBLICIDAD ANUAL
MARCAS Délares Pf)rcentaje
utilizado de
ventas
Apple 1.800 millones 0,8%
de dolares
Google 1.500 millones 1,6%
de dolares

Fuente: (Regueira, 2019)
Materiales y métodos

La investigaciéon se realizd6 con un enfoque
cualitativo secundario, por lo que se ejecutd una
revision literaria de publicaciones académicas,
articulos publicados en revistas cientificas,
informacion estadistica, libros y articulos
de periddico para poder realizar el estudio.
Asimismo, se aplicd un enfoque cuantitativo en
el analisis de datos recolectados con una muestra
de 384 encuestas aplicadas y poder cumplir
con el objetivo propuesto. A demas contd con
un alcance correlacional puesto que se logro
calcular el nivel de satisfaccion y la relacion de
la publicidad de las marcas.

El instrumento de recoleccion de datos fue
una encuesta basada en 14 preguntas: las 2
primeras (1,2) fueron para determinar el perfil
sociodemografico del encuestado, las 5 preguntas
siguientes (3, 9, 10, 12, 14) hacen referencia a la
geo localizacion de los medios de comunicacion
digital, las siguientes preguntas (4, 5,) hace
referencia al nivel de seguimiento en la compra
de las marcas, las siguientes 5 Gltimas preguntas
(6, 7, 8, 11, 13) corresponden a las estrategias
publicitarias en base a la imagen de las marcas.
Las preguntas cuentan con una escala de Likert
de cinco opciones con una valoracion de 1 a 5
puntos, de manera que malo (1) y excelente (5)
para los items 4, 6. Mientras que, la opcion de
Nunca (1) y Siempre (5) respecto a los items
5, 9. Por otra parte, la opcion de Totalmente en
desacuerdo (1) y Totalmente de acuerdo (5) para
los items 7, 10, 13, 14. Asi mismo, la opcion de
Sin importancia (1) y Muy importante (5) para el
item 8. Finalmente, la opcion de Nada satisfecho
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(1) y Muy satisfecho (5) para el item 11.

Es por ello, que la validacion del cuestionario
se realizo a través del coeficiente alfa de Cron
Bach, la misma que sirve para medir la fiabilidad
del instrumento y toma valores entre 0 y 1. Por
la cual entre mas se aproxime a 1, mayor es la
fiabilidad, por lo que en este caso se obtuvo
un valor de a = 0.85 considerando un valor
aceptable. (ver tabla 2)

Tabla 2

Alfa de Cron Bach

Alfa de Cronbach
850 14

Cabe sefialar que, una muestra es el subconjunto
de individuos que representan a una poblacion,
por lo que, para el desarrollo de la investigacion
se tomO una poblacion de 284585 personas
comprendidas entre 18 a 51 afios, este rango de
edades fue delimitado por el Gltimo censo del
2010 dato tomado del INEC. Para lo cual, se
consider6 una muestra no probabilistica por
conveniencia la misma que estd constituida por
384 personas a las que se realizd la encuesta
dentro de la cuidad de Ambato, provincia de
Tungurahua. (ver tabla 3)

N de elementos

Tabla 3

Ficha Técnica de Investigacion

Parametro Descripcion
Poblacion Hombres y mujeres entre 18 a 51
afios de edad
Muestra 384
Entorno Ciudad de Ambato
Temporalidad Noviembre — Diciembre
Técnica Encuesta

Procedimiento Muestra no experimental

Nivel de confianza 95%
Cuestionarios 384
validados
Error muestral 5%
Excluidos 0

Para la recoleccion de datos se realizo a través
de una encuesta online disenada en Google
Drive, la misma que fue difundida a través de
las redes sociales en vista de las restricciones de

movilidad a causa de la pandemia mundial, como
es el COVID-19. Para el andlisis de datos se
empled el software estadistico SPSS el cual nos
sirvio para comprobar las hipotesis planteadas
en la investigacion direccionada por el nivel
correlacional.

Resultados

Los resultados obtenidos, se establecen de la
siguiente manera; a) perfil sociodemografico
de la poblacioén de estudio, b) andlisis entre el
nivel de seguimiento y frecuencia de compra
de las marcas en los centros comerciales, c)
informacion de la geolocalizacion, d) analisis de
las estrategias de publicidad. Con la finalidad de
determinar la influencia de la geo localizacion
como estrategia publicitaria en las marcas de los
centros comerciales de la ciudad de Ambato.

Como se establece en la tabla 4, el perfil
sociodemografico se clasifico en género y edad
de los encuestados en base a la geo localizacion
y las estrategias de publicidad en las marcas de
los centros comerciales de la ciudad de Ambato.
Se logro determinar que el 59.6% son mujeres y
el 40,4% hombres, el 54,9% se encuentran en
un rango de edad de 18 — 28 afos. (ver tabla 4).

Tabla 4
Perfil Sociodemogrdfico
o
o 2 g T z
< 2, 5 = = g
= = = O o =
s 133 3 2 23
> 5 e 3 s =
=) o =¥ =9
Género  Femenino 229 59,6 59,6
Masculino 155 40,4 100,0
18 -28 211 54,9 54,9
29 -39 137 35,7 90,6
Bdad 4050 36 9,4 100,0

Fuente: elaboracion propia

A través de la correlacion de RHO Spearman
se determin6 la relacion positiva fuerte
existente entre la frecuencia de compra y el
nivel de seguimiento en los diferentes centros
comerciales de la ciudad de Ambato, la misma
que, en el mall de los andes con (0,665), seguido
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del Paseo Shopping con (0,526) y posteriormente
al Multiplaza con (0,551) valores relevantes con
mayor importancia de los datos recaudados a
través de las encuestas realizadas y tomados en
cuenta por su similar caracteristica utilizacion de
doble asterisco (**). (ver tabla 5)

Tabla 5

Rho de Spearman Centros Comerciales

Nivel de Frecuencia de
seguimiento compra
Rho Spearman @
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Por otra parte, para el analisis de la
geolocalizacion  se  determind  diferentes
variables, para la ubicacion de las marcas de los
centros comerciales el 51.8% de los usuarios lo
realizan por medio de las redes sociales, siendo
Facebook la red social con mayor acogida,
representando el 76.3%, ademads el 47.1% de los
usuarios estan de acuerdo en que la informacion
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promocional que envian las marcas aportan a su
decision de compra, aunque solo el 39.1% casi
siempre encuentran promociones de su interés,
por lo que el 48.7% estan de acuerdo en que las
marcas deben contar con Mapas digitales para
identificar los actuales y potenciales clientes.
(ver tabla 6)

Tabla 6

Informacion de la geolocalizacion

5 .8 5] 5]
= 3 5 i) &
= & g 5 5 E
5 S 3 3 S 5
> 8 e S s =
A s =] =¥
Television 34 8,9 8,9
Radio 3 0,8 9,6
Periddicos 12 3,1 12,8
- Revistas 15 3,9 16,7
-‘§ Google Maps 111 28,9 45,6
= Redes 199 51,8 97,4
é sociales
8 10 26 1000
Fd wn
g 2
ks, .S
= 3
&
(5}
g
3
&
Rara vez 29 7,6 7,6
100 26,0 33,6
()
k=
5 :
ks E
2 S
g &
e Q
£ o
Casi siempre 150 39,1 72,7
Siempre 105 27,3 100,0
_ En 4 1,0 1,0
% desacuerdo
e Ni de 60 15,6 16,7
g acuerdo ni en
—
S, desacuerdo
=
2 De acuerdo 181 47,1 63,8
£ Totalmente de 139 362 100,0
c.g acuerdo
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Facebook 293 76,3 76,3
Redes Twitter 39 10,2 86,5
sociales Whatsapp 18 4,7 91,1
Instagram 34 8,9 100,0
En 6 1,6 1,6
desacuerdo
Ni de 26 6,8 8,3
M apas acuerdonien
digitales desacuerdo
De acuerdo 187 48,7 57,0
Totalmente de 165 43,0 100,0
acuerdo

Como se establece en la tabla 7, la percepcion
que tienen los usuarios en cuanto a la publicidad
de las marcas de los centros comerciales es muy
buena representando el 44.3%, el 51.8% estan
de acuerdo que estas estrategias publicitarias
aportan al posicionamiento de las mismas, Por
otra parte, el 49.2% de los usuarios consideran
importante recibir notificacion promocional en
su dispositivo movil al encontrarse dentro del
centro comercial resultando satisfechos con un
52.1%, por ultimo, el 50.3% de usuarios afirman
que las estrategias de publicidad contribuyen en
la imagen de las marcas. (ver tabla 7).
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Tabla 7

Informacion de las estrategias publicitarias

g < 5 o
2 5 g g )
2 & 5 5 5E
o 3 & £ 2
Regular 11 29 2,9
Bueno 168 43,8 46,6
Muy bueno 170 44,3 90,9
Publicidad Excelente 35 9,1 100,0
2 g En 7 1,8 1,8
'g S desacuerdo
S E Ni de 37 9,6 11,5
% 5 acuerdo ni en
w2 desacuerdo
S8
2 = De acuerdo 199 51,8 63,3
EE  Towmlmente 141 367 1000
M e de acuerdo
Sin 2 0,5 0,5
importancia
De poca 10 2,6 3,1
importancia
Notificacion ° 69 18.0 211
promocional 5o ’ ’
g5
T 5
—
SE
2 .8
=
Importante 189 49,2 70,3
Muy 114 29,7 100,0
importante
Poco 9 23 23
satisfecho
Satisfaccion 132 34,4 36,7
en centros ‘QE)
comerciales g 2
5 3
=
S s
é_) v
Satisfecho 200 52,1 88,8
Muy 43 11,2 100,0
satisfecho
En 5 1,3 1,3
desacuerdo
Ni de 21 5,5 6,8
acuerdo ni en
Imagen desacuerdo
De acuerdo 193 50,3 57,0
Totalmente 165 43,0 100,0
de acuerdo
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en el 2017 liderd la penetracion de internet
en Latinoamérica con el 81% de los demas
paises, asi mismo el 98% de los internautas se
conectan desde un dispositivo movil y el 82.5%
al momento de utilizar internet lo dedican a
las Redes Sociales. El modelo B2C (Empresa
a consumidor final) aporta gran valor a las
marcas en los centros comerciales, enfatizando
la experiencia de compra que brinda al usuario
en el mundo online. Por lo que, ahora los centros
comerciales deben crear una relacion duradera,
unica y cargada de emociones entre el cliente y
la marca, y no solo se deben preocupar por la
venta de sus productos (Jacome, 2015).

La investigacion permitio discernir que la
geolocalizacion es muy importante para
determinar el movimiento de los usuarios dentro
de un 4rea geografica, las redes sociales se han
convertido en el medio de comunicacion con
mayor uso, por lo que las marcas deben apuntar a
geolocalizar a los usuarios por este medio. Por tal
motivo, la geolocalizacion contribuye la relacion
social en internet y las redes sociales, pues para
los sectores de la poblacion menos familiarizados
con este entorno, las redes sociales muestran que
no son mundos virtuales ajenos a la realidad,
sino que una de sus caracteristica es la union
y la involucidn, convirtiéndose en nuestra vida
diaria (E. Rodriguez, 2017) ademads resaltan a
Facebook como la red social con mayor impacto
al ser versatil, completa y facil de utilizar.

Es asi que la geolocalizacion hace que las
estrategias publicitarias sean herramientas que
permitan fidelizar al cliente, medir resultados
mas Optimos maximizando la inversion,
captar informacioén del usuario y su ubicacion
para enviar ofertas personalizadas adaptadas
a su comportamiento, emitir acciones de
comunicacion persuasivas (Nifio, 2015).

Asimismo, el uso de dispositivo mévil es una
herramienta de vida social actualmente en
las personas, por lo que el usuario al recibir
notificacion promocional emite emociones que
aportan a la satisfaccion de compra dentro de los
centros comerciales de la ciudad de Ambato.

Por ultimo, se concluyd que las estrategias
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publicitarias digitales personalizadas aplicadas
a los usuarios tomando en consideracion su
comportamiento, sus gustos ¢ intereses influyen
en la imagen y posicionamiento de las marcas,
puesto que es un factor diferencial de la
competencia.

Asi se evidencid en el estudio realizado en los
centros comerciales de la ciudad de Ambato, en
el cual los usuarios encuestados resaltaron estar
satisfechos al momento de visitarlos (52.1%), sin
embargo el Mall de los Andes sobresalié entre
los centros comerciales por la relacion entre la
frecuencia de compra y seguimiento al cliente,
ademas por la presencia existente en las redes
sociales utilizado como estrategia publicitaria
al momento de ubicar diferentes marcas
comerciales que ayuda a su posicionamiento
(51.8%), por otro lado, el 47.1% manifiestan
que la informacién promocional que envian
las marcas aporta a su decision de compra,
considerando importante recibir notificacion
promocional en su dispositivo moévil al
encontrarse dentro del centro comercial (49.2%),
y manifestando que las marcas deben contar
con Mapas digitales ( 48.7%) para identificar
los actuales y potenciales clientes para el envio
de notificacion publicitaria personalizada, lo
que dio paso para el cumplimiento del objetivo
de la investigacion acerca del marketing de
proximidad como estrategia de publicidad con la
herramienta de geolocalizacion para las marcas
de centros comerciales en la ciudad de Ambato.
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