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RESUMEN:

Primero se presenta la fundamentacion tedrica de un estudio sobre la industria
cinematografica en Ecuador, incluyendo la definicion de segmentacion del mercado y
comportamiento del consumidor. También se menciona el marco referencial, que incluye la
situacion actual de la industria cinematogréfica y el papel de los millennials en ella.
Finalmente, se presenta el marco conceptual, que incluye el marketing, el plan de marketing,
el ciclo de vida del producto y la matriz FODA. Se destaca la importancia de herramientas
como el analisis FODA, las cinco fuerzas de Porter, el marketing sensorial y el marketing
digital para la industria del entretenimiento y la cinematografia. Ademas, se analiza como el
entorno politico legal, econémico, socio cultural y tecnoldgico en Ecuador afecta a la
industria cinematografica. En cuanto a la competencia entre las cadenas de cine en
Guayaquil, se analiza en términos de ubicacion, precios, calidad y servicios. Se destaca que
la industria del cine esta en una etapa de madurez, pero la tecnologia 3D ha permitido un
renacimiento. Se presenta la cadena de valor de un cine, que incluye actividades primarias
como logistica interna y externa, marketing y ventas, y servicios, y actividades secundarias
como abastecimiento, desarrollo tecnoldgico, recursos humanos e infraestructura de la
empresa. Se analiza la industria de las salas de cine, incluyendo barreras de entrada para
nuevos participantes, amenazas de productos o servicios sustitutos, poder de negociacion de
proveedores y competidores. Se presenta un analisis FODA de Supercines y Cinemark, asi
como una matriz EFI y EFE para la sala de cine en general. En resumen, este capitulo
proporciona una vision general de la industria cinematografica en Ecuador, incluyendo su

situacion actual, competencia, cadena de valor y herramientas de analisis

PALABRAS CLAVES: Marketing, Segmentacién, Estrategias, Promociones, Salas
de cine, Mercado Obijetivo.

Xl



INTRODUCCION

Tema

Estudio del comportamiento del consumidor de cadenas de cine en la ciudad de

Guayaquil.
Antecedentes del estudio

El cine es una de las fuentes de entretenimiento mas populares de la ciudad de Guayaquil
en estos Ultimos cien afios y no siempre estuvo ubicado en estos grandes edificios de cemento
y hormigén. El cine en Ecuador se originé alrededor del siglo X1X en la ciudad de Guayaquil
mayoritariamente (Suarez J. , 2021). En sus inicios, con la llegada del italiano Carlo Valenti,
se pudieron registrar las primeras imagenes en movimiento en honor a la fuerza de bomberos
ubicada en el puerto principal de la ciudad de Guayaquil, el nombre otorgado a este
cortometraje fue “Amago de incendia”, y de esa manera Guayaquil se convirtié en la cuna

del cine ecuatoriano.

Para el afio 1901 en la ciudad de Guayaquil se realiz6 la primera demostracion hacia el
publico de 30 cortos cinematogréaficos (Granda, 2014). Con el paso del tiempo se comenzaron
a construir teatros, los cuales ayudaron y facilitaron a la incentivacion y comercio de este
medio de entretenimiento visual entre la sociedad. De igual manera, la implementacion de
cines comenz6 a llamar la atencidn de los diarios del momento, donde dedicaban paginas
enteras para relatar estos espectaculos cinematograficos. Pero el incentivo de innovar mas
este medio de entretenimiento crecio, queriendo asi unificar no solo imagenes, sino ademas
de implementar sonido a estas imagenes. Para el afio de 1927 se pudo conseguir este fin tan
aspirado con la presentacion de la nueva pelicula The Jazz Singer realizada por Alan

Crosland.

Durante la primera década del siglo XX la popularidad del cinematografo en Guayaquil
era importante. Esto se evidencia en la asombrosa cantidad de teatros que se construyen o
adaptan como salas de cine. Para 1922 sumaban veinte emplazamientos, buena parte de ellos
con capacidad para méas de mil espectadores (Suarez E. , 2019). Diferencia significativa en

comparacion con Quito donde solo funcionaban cuatro salas.



Con relacion al margen territorial en el cual se va a desarrollar el tema de investigacion
encontramos al gran Guayaquil, este término se relaciona con el area el cual esta conformado
por sus parroquias, ciudadelas y las ciudades de los cantones Daule, Isidro Ayora, Duran,

Milagro, Nobol, Samborondon, Salitre y Yaguachi.

El gran Guayaquil, se desarrolla por las condiciones de los cantones lo cuales esta
compuesto, esto con relacién geografica la cual se caracteriza por estar configurada por cortas
distancias, la creciente urbanizacion, la conexion que se ha desarrollado entre habitantes y

las empresas esto al momento de los procesos sociales y productivos (Vera, 2022).

Por otro lado, encontramos a Cdérdova, et al., (2019) quienes mencionan que el gran
Guayaquil es un concepto utilizado mayormente por parte de la prensa para referirse de los
ciudadanos de los cantones ya mencionados, los cuales se encuentran conectados por
situaciones productivas, laborales y sociales, pero hay que recalcar que el concepto del gran
Guayaquil no se encuentra definido de forma geogréafica o administrativa como corresponde,

sino que se establece por las caracteristicas y comportamiento de los habitantes.

En la actualidad en Ecuador cuenta con alrededor de 50 salas de cine, de las cuales 15 se
encuentran alrededor del gran Guayaquil. De la misma manera que hay diferentes salas de
cine tanto en infraestructura como en costos, también se encuentran diferentes mecanismos

de proyeccidn en estas salas, como lo son: salas 2D, 3D y D-BOX (en movimiento).

En relacion con el aspecto socioecondémico el estudio se enfocara en las salas de cine VIP,
con relacion con los aspectos socioecondémicos de los usuarios de las diferentes cadenas de

cine que se establecen dentro del area metropolitana del gran Guayaquil.

Para el afio 2020 debido a la crisis sanitaria COVID 19, muchos establecimientos
comerciales y en general toda la poblacién tuvo que estar en cuarentena en orden de no
propagar el virus y contrarrestarlo. Sin embargo, muchas plataformas streaming tanto como
Netflix, Hulu, HBO, Disney Plus, entre otras plataformas seguian en funcionamiento, por
ende, los consumidores de cine se re direccionaban a consumir este tipo de medios en orden
de entretenerse. Después de meses de confinamiento, los cines reaperturaron sus puertas en
agosto del 2020, pero no con el mismo aforo que tenian antes del virus, debido a que se

debian seguir ciertos reglamentos de bioseguridad, y méas que nada aun la poblacién sentia la



incertidumbre de no querer contagiarse por ninguna circunstancia en base al virus, por lo cual
preferian quedarse en sus hogares y distraerse con algin medio alternativo de distraccion
tales como lo son las plataformas de streaming antes mencionadas, lo que nos lleva a la
siguiente interrogante, ¢Cudl es la tendencia del consumidor de cadenas de cines en la

actualidad después de la crisis sanitaria COVID 19?
1. PROBLEMATICA

Actualmente debido a la crisis sanitaria que empez6 en el 2020 (COVID 19) una gran
cantidad de la poblacion en Guayaquil prefieren resguardarse del exterior en causa de
proteger su salud, haciendo asi que el uso plataformas de streaming para ver una pelicula o
algun show sea mas satisfactorio que trasladarse hasta algin centro comercial para poder
disfrutar de esta actividad. Sin embargo, a su vez, se encuentran personas las cuales disfrutan
mucho el poder visualizar una pelicula de su interés en un salén y vivir la experiencia

completa con las diferentes salas de cine que te llevan de lo real a lo irreal.
2. JUSTIFICACION
Justificacion social

Se realizara este proyecto para conocer las necesidades de los consumidores de cine, lo
mas importante para ellos al momento de sentir la motivacion de ver una pelicula, razones
por las cuales deciden ver una pelicula en casa vs dirigirse a una sala de cine, en caso de ir a

una sala de cine que medidas preventivas de bioseguridad toman.

Los espectadores se han convertido en usuarios con nuevas formas de comunicarse y
comunicarse entre si gracias a los usos audiovisuales, especialmente al cine, a los enlaces de
peliculas online, que ya han roto el limite de los habitos tradicionales de consumo de peliculas
a la hora de ir al cine o un cineclub (Mamblona, 2012), ahora estas nuevas formas de ver
peliculas en casa, en el salon o en la habitacion se han combinado, combinado e introducido

nuevas formas de estar frente a la imagen



Justificacion empresarial

Se realizard este proyecto para saber cudl es comportamiento de las personas en la
actualidad, para de esta manera poder ver cudles son las necesidades a tomar en cuenta y

poderlas aprovechar para incrementar la satisfaccion al consumidor.
Justificacion académica

El tema de investigacion, pretende identificar qué tipo de necesidades que tienen las
personas en la actualidad cuando les nace el incentivo de ver una pelicula o show de su
interés. De igual manera, esta investigacion permitira aplicar los conocimientos adquiridos
en metodologia de la investigacion, habitos de consumo y la forma de comportarse de los

consumidores de cadenas de cine.
3. OBJETIVOS
Objetivo general

Analizar y clarificar como se comportan los consumidores de cadenas de cine después
del COVID 19.

Obijetivos especificos

1. Analizar los factores que inciden en el comportamiento del consumidor para
tomar una decision en asistir o no al cine.

2. Recopilar informacion por medio de herramientas de estudio tales como
cualitativas y cuantitativas para conocer mas a profundidad el comportamiento del
usuario en estudio.

3. Analizar los roles de decision de consumo entorno al consumidor de cadenas
de cine.

4. Determinar los niveles de satisfaccion/insatisfaccion del usuario en
evaluacion después de tener la experiencia el ver peliculas en casa por meses vs la

reapertura de cines post COVID.



Resultados esperados.

1. Identificar las necesidades, motivaciones y preferencias de los consumidores.
2. Determinar los diferentes factores que influyen en el usuario al momento de
decidir si quedarse en casa o trasladarse a una sala de cine para disfrutar una pelicula.
3. Determinar los niveles de satisfaccion de la poblacion del gran Guayaquil,

utilizan las diferentes plataformas de streaming vs las cadenas de cine.

4. ALCANCE DEL PROYECTO

Por medio del desarrollo del siguiente proyecto se tiene como objetivo realizar una
evaluacion cuantitativa/cualitativa a personas econdmicamente activas en un rango de edad

entre 18 a 40 afios en el gran Guayaquil, con relacion a las salas VIP.



CAPITULO 1
FUNDAMENTACION TEORICA
1.1 Marco tedrico
Segmentacion del mercado

Charles, W & Gareth, J (2005) tomado de la investigacion de Delgado & Fernandez
(2010) definen la segmentacion del mercado como "la manera en que una compafiia decide
agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias,
con el proposito de lograr una ventaja competitiva.

De igual manera, segn Kotler y Armstrong (2007), tomado de Gonzalez (2016) que los
segmentos de mercado sean Utiles a los propositos de una empresa, deben cumplir los

siguientes requisitos:

» Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los componentes
de cada segmento.

» Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla
de mercadotecnia.

» Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables
como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible
al que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

» Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal
manera que responda de una forma particular a las diferentes actividades de

marketing.

Por otro lado, encontramos a Cedefio (2019) quien menciona que la segmentacion del
mercado consiste con la identificacion del comportamiento de un grupo de personas los

cuales posean similitud dentro de un determinado mercado.



Finalmente, encontramos a Foullon, (2020) lo define como una estrategia de agrupar
usuarios segun comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos para ofrecer

productos o servicios que se ajusten a esas caracteristicas.

Comportamiento del consumidor

Por comportamientos del consumidor entendemos todas aquellas actividades internas y
externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccion de sus
necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una carencia, el reconocimiento
de una necesidad, la busqueda de alternativas de satisfaccidn, decisién de compra y la

evaluacion posterior, (antes, durante y después)

También es importante definir los diferentes tipos de influyentes en la decision de

adquisicion de un bien o servicio, estos son:

. El iniciador, sugiere la idea o necesidad de compra.
. El influyente, su opinidn es muy importante en el momento de decidir

que comprar.

. El decisor, define si, que, como, cuando, cuanto, comprar.
. El comprador es quien adquiere el producto o servicio.
. El consumidor es quien usa el producto o servicio.

De igual manera resaltar un poco otros factores influyentes en la percepcion del

consumidor al momento de tomar una decision de compra:

. El precio guarda relacion con el comportamiento, significa la
valoracion que el individuo asigna al bienestar que recibira.

. Al definir el canal de distribucion se deben conocer los habitos del
consumidor, la utilizacion de su tiempo, su capacidad de gasto, los gustos y
deseos.

. La publicidad tiene influencia directa en los aspectos intelectuales,

preceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.



. Un nivel adecuado de servicio implica un acercamiento psicoldgico,
brindar tranquilidad y seguridad, buen manejo de expectativas respecto a la
postventa.

. La opinion publica logra una imagen del producto y de la empresa en
los consumidores y la sociedad, favoreciendo la aceptabilidad del producto y la
facilidad para hacer negocios.

1.2 Marco referencial

Segun la investigacién de Bronstein, et al., (2020) menciona que es precisamente en esta
eventualidad que se desdibuja la distincion entre aislamiento social y encierro, pues la
pelicula ofrece un sentimiento que amplia la forma en que se percibe esta nueva situacion.
La experiencia audiovisual crea nuevas formas de conexion social con el mundo a través de

la experiencia compartida de un universo simbolico definido.

Con lareapertura de cines y la fuerte crisis econémica que estos establecimientos tuvieron
debido a la crisis sanitaria COVID 19 se aumentaron los precios de los tickets a las salas de
cine. Por otra parte, la percepcion del consumidor se vio méas direccionada a consumir

plataformas streaming.

Segun la revista EKOS (2022) la distribucion cinematografica, en concreto, esta en un
lugar completamente diferente al que ocupaba en 2019, marcado por la incertidumbre en
cuanto a su publico, la presién del negocio digital y un modelo de explotacién que recorta

cada vez mas los periodos de exclusividad comercial.

Sin embargo, una seccién de la poblacidon, como se denominada millennials podria ser el
punto de ayuda para elevar la rentabilidad de las salas de cines. Se esperaba que con la
reapertura de cines se encuentre un publico méas adulto, en contraste los jovenes han sido

quienes han tenido mayor participacion en la industria cinematogréfica.

Desde sus origenes el cine se ha visto obligado a adaptarse a los cambios que ha
experimentado el conjunto de la sociedad, satisfaciendo necesidades y creando otras nuevas.

El COVID-19 ha impulsado a la industria a un terreno desconocido del que no parece que



podamos aprovechar gran cosa del modelo precedente. ;{Matara internet a los cines? No lo
parece. Como decia Edward Vega en Voxdotcom, si los cines han sobrevivido a una

pandemia tal vez son mas fuertes de lo que pensabamos.

1.3 Marco conceptual

1.3.1 Marketing

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una
venta —“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los
clientes. El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
valor con los demés. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la
generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Por
ello, define el marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus
clientes (Kotler y Burton, 2013).

1.3.2 Plan de marketing

Un plan de mercadeo es un conjunto secuencial de acciones con el propdésito de alcanzar
un(os) objetivo(s) especifico(s) en un periodo de tiempo determinado. Como primer paso se
deben tener claros los objetivos que van a formar parte del plan. Segundo, hay que determinar
un periodo de tiempo (usualmente un afio calendario) en el cual se desea alcanzar los

objetivos pre-establecidos.

Por otro lado, encontramos a Bohdrquez, (2021), define al plan de marketing como aquel
documento donde se establece la planeacién del marketing, mediante un amplio proceso de
coordinacion y argumentos de personas, recursos financieros y los materiales los cuales

tienen como objetivo principal es cumplir con las necesidades del consumidor.
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Por ello, el plan de marketing se identifica como la herramienta de gestion la cual debe
ser utilizada en todas las organizaciones con la finalidad de orientarla al mercado y se
convierta en competitiva, es asi, que se desarrolla mediante un contenido sintetizado y bien
estructurado (Talledo, 2019).

El plan de marketing se desarrolla bajo la metodologia la cual cuanta con un nivel de
precision y se genera mediante una serie de pasos los cuales permiten que se cumpla con el
objetivo establecido dentro de la empresa, es asi, que se inicia con un andlisis de la situacion,
planteamiento de los objetivos, seleccion o desarrollo de estrategias, elaboracion del plan de
accion, estipulacion del presupuesto y la seleccion de los métodos de control (Olivay Sierra,
2018).

1.3.3 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es un proceso cronoldgico que comienza con la
introduccion de un producto hasta el final de su vida. Existen diferentes etapas en este
proceso, las cuales dependen principalmente de dos variables: las ventas y la utilidad. Ambas
variables tienden a desarrollarse a lo largo de una curva, cuya forma aumenta inicialmente y
disminuye gradualmente con el tiempo. El analisis del ciclo de vida del producto y de todas
sus caracteristicas debe permitir, por tanto, disefiar una politica de marketing adecuada a cada
producto y mercado (Godas, 2006).

1.3.4 Matriz FODA

El analisis FODA consiste en evaluar los factores fuertes y débiles que diagnostican la
situacion interna de la organizacion en su conjunto y su evaluacion externa, es decir.
oportunidades y amenazas. También es una herramienta sencilla que proporciona una visién
general de la situacion estratégica de una organizacion determinada. Thompson y Strikland
(1998) tomado de Ponce (2007) afirman que el analisis FODA evalda el impacto de la
estrategia en el equilibrio o adaptacion entre las capacidades internas de la organizacion y la

situacion externa, es decir, oportunidades y amenazas.
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1.3.5 Cinco fuerzas Porter

Las cinco fuerzas fueron creadas por Porter en el afio 1982 con el objetivo es ser la base
para el anélisis competitivo, la busqueda de nuevas estrategias competitivas y, en definitiva,
ser un modelo para evaluar el atractivo del campo (Goicoechea, 2018).

Las cinco fuerzas que componen el modelo de Porter se desarrollan en la estructura de la
industria, en ultima instancia, determinan los precios, los costos y los requisitos de inversion,
constituyendo asi los principales factores que explican la expectativa de ganancias a largo
plazo (Costa, 2018).

Estas 5 fuerzas son las siguientes:

*  Amenaza de nuevos competidores

* Rivalidad entre los competidores existentes
* Amenaza de productos o servicios sustitutos
» Poder de negociacion del proveedor

» Poder de negociacion del cliente

1.3.6 Marketing sensorial

El marketing sensorial se define como la utilizacion de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos, para generar determinadas atmdsferas, el
objetivo es crear una conexion entre el consumidor y la marca a nivel emocional a través de
la interaccion de los cinco sentidos humanos en el proceso de compra con el fin de que la

reaccion emocional domine el pensamiento racional. (Ortyegdn y Gomez, 2016).

Se refiere a la aplicacion de estimulos a los sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto)
tanto en la tienda como a través del branding para orientar el comportamiento del consumidor
en base a la estimulacion emocional, la experiencia, y la aplicacion de estimulos sensoriales,
asi los estimulos en el punto de venta desarrollan percepciones cognitivas que conducen a
una respuesta actitudinal, mientras que los estimulos sensoriales relacionados con el producto

provocan percepciones emocionales que determinan las respuestas conductuales. En este
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proceso se puede ver la importancia de implementar estrategias de marketing sensorial
(Palma et al., 2018).

1.3.7 Marketing digital

Para Vértice (2010) tomado de Bricio, et al., (2018), el marketing digital es un sistema
interactivo entre las actividades de marketing empresarial que utilizan sistemas de
comunicacion telematicos para lograr el objetivo principal de cualquier actividad de
marketing, es decir. Para lograr una respuesta medible al producto y al negocio, la
implementacidn de un plan de marketing digital en la empresa es necesaria debido al rapido
crecimiento de las herramientas y tecnologias avanzadas de comunicacion digital, lo que se
refleja en estrategias de marketing, fidelizacion de marca al cliente y contar con un amplio

canal de comunicacion.
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Analisis de Macroentorno

En las Ultimas dos décadas, el interés de la investigacion en la industria del
entretenimiento y, en particular, en la industria cinematogréafica, ha crecido rapidamente. En
los Estados Unidos (la meca del cine), la industria tiene una importancia econémica
considerable debido al tamafio de sus ingresos, la cantidad de puestos de trabajo que genera
y su importancia cultural en los Estados Unidos y en todo el mundo. La industria
cinematogréafica es la industria lider en el mercado de productos de entretenimiento, la

industria con mayor trascendencia cultural y la industria que més atencion atrae (Gil, 2015).
Entorno politico legal

La situacion politica legal en el Ecuador plantea varias amenazas al sector empresarial,
ya sea por la inestabilidad politica interna, como en las relaciones internacionales en términos
de credibilidad y popularidad de los periodos presidenciales. Los altos niveles de conflictos
internos entre la sociedad civil y el gobierno; falta de empleo, aumento de la inseguridad,
delincuencia, crisis econdmica y dependencia de multilaterales han venido ocasionando un

crecimiento tardio en muchos sectores productivos y de servicios (Alban, 2012).

Del mismo modo el autor destaca dentro de este marco basicamente, no existen leyes que
afecten directa o indirectamente el desarrollo del mercado del entretenimiento. A nivel
latinoamericano existen sistemas que todos los cines, tanto del pais como del exterior, deben
seguir. Segun el sistema MPAA (Motion Picture Association of America), las peliculas en

America Latina se clasifican por edad de la siguiente manera:

AA: Apto para todo publico
— A: Mayores de 14 afios

— C: A partir de 16 afos

— D: Apto a mayores de 21

E: Sin autorizacion de exhibicion (p.18).
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Entorno Econémico

Dentro del sistema econémico del Ecuador, las cadenas de cines se encuentran dentro de
la industria de “Otros servicios”, por lo cual la contribucion al crecimiento del PIB se muestra

a continuacion en la Figura 1.

Figura 1:
Contribucién al PIB del sector Otros servicios
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Fuente: Obtenido de (Banco Central del Ecuador, 2022).

Como se puede observar el sector de “otros servicios” reporto una contribucion de 0,3%
al PIB del Ecuador durante el afio 2021, manteniéndose a la par con otros sectores
econdémicos como son la manufactura, transporte, y servicios sociales, de ensefianza y de

salud.
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Figura 2.
Evolucion del VAB por industria
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Fuente: Obtenido de (Banco Central del Ecuador, 2022).

Al observar la distribucion del desarrollo esperado por sectores de actividad econémica
en la Figura 2, el crecimiento esperado se destaca para la mayoria de los sectores. EI mayor
crecimiento se dio en el sector de servicios de alojamiento y restauracion (5,6%), como
respuesta a la recuperacion del turismo nacional y extranjero; comercio y otros servicios
(4.1%), debido a la pandemia de Covid-19 y la reduccion de medidas impuestas por la
industria acuicola y camaronera (3.7%) lo cual demuestra que se ha frenado la trayectoria de
crecimiento. Se destacan también las previsiones del sector de la construccién, que muestra
un crecimiento del 2,9% tras tres afios de caida. Este ultimo esta relacionado con la
renovacion de programas hipotecarios y de vivienda con interés social (Banco Central del
Ecuador, 2022).

Entorno socio cultural

Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural, ya que cuenta con diferentes regiones y
etnias, lo que lo convierte en un pais con diferentes gustos y necesidades que se han vuelto
mas exigentes con los afios. En el pais se han producido cortometrajes y documentales, pero
hasta el momento el cine no ha tenido gran repercusion nacional. Algunas de las obras

producidas en las Gltimas décadas incluyen:

— El tesoro de Atahualpa
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— Los invencibles Shuaras del Alto Amazonas
— Rabia, ratas, ratones y rateros
— Prometeo reportado

La Perla del Pacifico es una de las ciudades mas pobladas, caracterizada por pobladores
con diferentes gustos y preferencias, donde se puede encontrar tendencias como elegir el
domingo para el dia de cine, visualizar peliculas pregrabadas a un precio mas bajo o disfrutar
del estreno de una pelicula en alguna de las cadenas de cine de la ciudad (Albéan, 2012).

Entorno tecnologico

Ecuador es considerado uno de los paises méas subdesarrollados tecnoldgicamente, ya que
muchos paises utilizan sus recursos, tanto econémicos como humanos, para impulsar el
progreso tecnoldgico. A nivel global se puede destacar varias oportunidades tecnoldgicas que
han sido introducidas dentro de la industria cinematogréafica (Alban, 2012) . Centrandose en

uno de los aspectos técnicos de la entrega cinematogréafica, tenemos:

— Salas 3D

— Angulo de vision amplio

— 3D light Boost

— Smart TV

— DLNA/WIFI/ DVR Ready
— LED Plus

— Pantallas LCD

— Sonidos cuatriamplificado Digital Surround ex (p.19).
Analisis PEST

Dentro de un estudio llevado a cabo por Alban (2012), se destaca las cadenas de cine
existentes en la ciudad de Guayaquil. En lo cual dicha autora realizo un anélisis de
competitividad entre cadenas evidenciando las siguientes caracteristicas que se muestran en

la Tabla siguiente:
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Tabla 1:
Analisis de competitividad cadenas de cine de Guayaquil

Bastornsia mespara o SUPERCINES CINEMARK IMAX

el éxito Calificacion Resultado Calificacion Resultado Calificacion Resultado

alaloa|alin]|alna

Nota. Tomado de (Albéan, 2012).

Considerando la Tabla 1 de competencia, se puede observar que las tres cadenas de cines
que se encuentran en la ciudad de Guayaquil no tienen diferencias significativas en cuanto a
factores de éxito importantes, con una calificacion de 2.55puntos, SuperCines recibiendo
2.50 la cadena Imax. Asimismo, CIMB con 2.05 puntos se destaca entre los cuatro elementos
de lealtad del consumidor, calidad del servicio y reconocimiento internacional, lo cual genera
prestigio para una empresa cuya mision se basa en la prestacion de servicios, la competencia
se expande; vemos que esta clasificado méas bajo en términos de penetracion publicitaria y
alcance nacional a Cinemark ya que, no se anuncia frecuentemente en algin medio de
comunicacion y no tiene presencia nacional, respecto a la tecnologia, por un lado, tiene una
ligera ventaja, ganando 1 punto, al igual que SuperCines, utilizando las mismas herramientas

audiovisuales.

A esto es preciso afiadir, que dicho sector de entretenimiento no se ve afectado en gran
medida por los aspectos politicos, ya que, al ser considerado Ecuador como un pais de libre
expresion es muy probable que se genere prohibiciones o difusion de contenido audiovisual
que afecte dicho factor. Dentro del ambito economico se puede mencionar que dicho sector
aporta al crecimiento del PIB nacional, lo cual demuestra la incidencia en un bajo porcentaje
dentro de la economia nacional, aun asi, no se puede considerar un factor poco notable. En
lo que respecta al &mbito socio cultural, se puede decir que el sector de entretenimiento forma
parte de la cotidianidad de los ciudadanos Guayaquilefios como parte de la cultura de

entretenimiento. Finalmente, el &mbito tecnoldgico es quiza el mas relevante, ya que, la
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calidad de la tecnologia utilizada para la proyeccion de audiovisuales debe cumplir con las

expectativas de los usuarios y satisfacer las necesidades de recreacion y entretenimiento.
2.1.1 Analisis estratégico situacional
2.2.1 Ciclo de vida del producto de la industria

El ciclo de vida del producto, también conocido como CVC, se utiliza para comprender
cémo se desarrolla un producto en términos de ventas a lo largo de su lanzamiento al mercado
(Albén, 2012).

Tabla 2:
Etapas del ciclo de vida de un producto

Desarrollo Se refiere a cuando un nuevo producto se
introduce por primera vez en el mercado, antes de
gue se haya demostrado su necesidad y/o antes de que
se entregue técnicamente en su totalidad en todos los

aspectos.

Introduccion Se refiere al momento en que el proyecto esta listo
para su lanzamiento. Ademas de los costos asociados con
llevar un producto al mercado, a menudo requiere una

inversion significativa en estrategias de marketing.

Crecimiento Se hace énfasis en el periodo en que la demanda
comienza a acelerarse y el mercado en general se

expande rapidamente.

Madurez Esto se refiere a un momento en que la demanda es

estable y crece en paralelo con el reemplazo.

Declive Se refiere a cuando un producto se vuelve menos

atractivo para los consumidores y las ventas disminuyen.

Nota. Tomado de (Robayo y otros, 2020) y adaptado por Cortez (2023).
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Gracias a la tecnologia la industria del cine es capaz de recuperarse y reiniciar su ciclo de
vida, por un tiempo se considero6 una industria moribunda, la pirateria, Internet, Netflix y la
competencia en general la estan superando. En general, se puede decir que el cine esta en una
etapa de madurez, porque es un servicio que no es nuevo para el publico, la industria ha
mercado presencia durante muchos afios, desde la aparicion de los cines la audiencia tiene

mas opciones de peliculas y horarios en el mismo lugar.

El renacimiento de la industria del cine gracias a la tecnologia 3D permiti6 disfrutar de
las peliculas de una manera diferente a la tradicional y se vuelve a involucrar al publico a

través de esta innovacion.

Si se aborda por separado del ciclo de vida del producto, se puede mencionar que, el cine
3D esté en un estado de madurez, pero los cines de estreno y XD estan en la fase de adopcion,
y el hecho de que estos cines muestren diferentes programas, como conciertos permite que
el publico se motive y entienda estos espacios. En cuanto al cine tradicional, se encuentra en
una etapa de saturacion porque la mayoria de las peliculas que se espera que sean éxitos de
taquilla estan en 3D, por lo que es més atractivo para el publico verlas en una sala equipada

con la tecnologia de cine 3D que en 2D.

Otro factor en contra del formato tradicional es la facilidad con la que los espectadores
pueden capturar la pelicula en cdmara y luego venderla como consignacién o subirla a
Internet, sin mencionar el poco tiempo que estara disponible en Netflix o similares. Los ciclos
posteriores se actualizaran debido a la introduccion de los cines 4D, aunque actualmente no
esta en los planes de las cadenas de cine del pais, es probable que comiencen a implementar

el primero en las principales cadenas de cines en un futuro proximo.
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2.2.2 Participacion en el mercado

Figura 3
Participacion en el mercado cadena de cines 2012

= Supercines = Cinemark = Imax

Nota. Tomado de (Alban, 2012).

Durante el afio 2012 la participacion de mercado de Supercines, se posiciond con un 85%
en el mercado, ya que es el cine con las sucursales en Ecuador. Le siguen Supercines con un
15% de participacion y finalmente Imax con un 5%.

Figura 4
Participacion en el mercado cadena de cines 2018

Otros (3,0%)

Clnemark (17,4%)

Superoines (57 7%)
Multicines (21,9%)

Nota. Tomado de (Coba, 2020).
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Durante el periodo 2018 se muestra un cambio respecto a la participacion en el mercado
de las cadenas de cines en Ecuador. Supercines se posiciono con un 57,7%, Multicines con

un 21,9%, Cinemark un 17,4% y en el apartado de otros un 3%, en el cual se integra Imax.

Se puede entender con notoriedad la gran diferencia, esto puede entenderse como la

aparicion de nueva competencia y el entorno cambiante.

Figura 5
Participacion en el mercado cadena de cines 2012

B Cinemark M imax M S upercines

57%

Nota. Tomado de (Alban, 2012).

Durante el periodo del 2012 se evidencia que la participacion en el mercado financiero
con relacion a las salas de cine se establece que el 57% corresponde a la franquicia

Supercines; el 33% a Cinemark y el 10% a Imax.
2.2.3 Analisis de la cadena de valor

En base a Alban (2012), la cadena de valor de un cine se expondria de la siguiente manera:
Actividades primarias
Logistica interna: los cines deben enfocar su implementacion de valor en:

— Brindan funciones diarias.
— Proyectores para peliculas.
— Maquinas necesarias para atencion del bar.
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— Base de datos.

— Carteleras.

Operaciones y Logistica externa: Al considerar a las cadenas de cine un servicio ambas

operaciones se combinan y encuentran el valor en las siguientes actividades externas:

Llegada de los clientes al establecimiento.

Seleccion de audiovisual.

Adquisicion de entrada.

— Ingreso a la sala.

Marketing y Ventas: Las cadenas de cine deben destinar un departamento destinado al
marketing y las ventas, que tenga la funcion directa de disefiar estrategias para impulsar el

crecimiento en el mercado.

Servicios: Posterior a la entrega del servicio las cadenas de cines no crean valor en cuanto

a la preocupacién de satisfaccion hacia el cliente.
Actividades Secundarias

Abastecimiento: Las cadenas de cines deben mantenerse al dia respecto a estrenos de

peliculas que producen las casas comerciales de audiovisuales.

Desarrollo tecnoldgico: El gerente de operaciones debe cumplir con mantener en un

estado Optimo los equipos de proyeccion.

Recursos Humanos: Esta area debe desempefiar la funcion de la contrataciéon y
seguimiento del personal necesario para todas las sucursales que las cadenas de cine en el

pais.

Infraestructura de la empresa: En este caso las cadenas de cine son auto contenido. Es

decir, la infraestructura apoya a toda la cadena de valor completa.
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2.2.4 Cinco Fuerzas de Porter

Figura 6:
Cadena de Porter

Amenaza de
nuevas
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Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Rivalidad entre cadenas de cine

En el mercado podemos encontrar dos fuertes competidores en la ciudad de Guayaquil,
es una de las cadenas mas destacadas es Cinemark, una multinacional con presencia en mas
de 13 paises de América y Taiwan, mientras el competidor mas débil es la cadena Imax con
su caracteristico concepto de salas tipo planetario en alta resolucion.

Amenaza de nuevos participantes

Las barreras de entrada para nuevas cadenas de cine son muy complejas de conseguir ya

que, se debe tomar en consideracion aspectos como:

— Tecnologia de ultima generacién
— Costos elevados en la adquisicion de equipamiento y licencias de peliculas.

— Cadenas competidoras posicionadas en el mercado.

24



— Lugares estratégicos de ubicacion para establecimientos.
Amenaza de productos o servicios sustitutos

El internet sin duda es considerado una fuerte amenaza para las cadenas de cine, se

pueden destacar las siguientes:

— Plataformas de streaming.
— Accesibilidad a estrenos en paginas web.
— Tecnologia Blue Ray

Poder de negociacion de proveedores

Las cadenas de cine por lo general no cuentan con un solo proveedor de productos, ya
que su enfoque esta presente en la tecnologia para visualizar el contenido, por lo que, el poder
de negociacién de los proveedores es relativamente bajo.

Poder de negociacion de los competidores

Las cadenas cine poseen mayor ventada en este tipo de negociacion ya que para ser
adquirido el servicio, los usuarios se adaptan a las normas y reglamentos que manejen dichas

cadenas.
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2.2.5 Analisis FODA

SUPERCINES

Tabla 3:
FODA Supercines

FORTALEZAS OPORTUNIDADES | DEBILIDADES | AMENAZAS
Alto ndmero de salas | Ingresar en nuevas | Servicio  poco | Aparicion de
en todo el pais. provincias amigable nuevas
cadenas de
cine.
Innovacion  en  la | Fidelizacion de los | Ausencia de | Baja
publicidad usuarios. control en el trato | exclusividad
al cliente en |en licencia de
algunas algunas
sucursales peliculas.
Nota. Tomado de (Alban, 2012) y adaptado por Cortez (2023)
Tabla 4:
FODA Cinemark
FORTALEZAS OPORTUNIDADES | DEBILIDADES | AMENAZAS
Mejor operador en | Factibilidad de | Personal con | Aparicion de

Latinoamérica.

expansiéon en el

poca capacidad

nuevas

Latinoamérica

pantallas en EE.UU y

mercado. de tomar | cadenas de
decisiones. cine.
Presencia en més de 13 | Facilidad de | Frecuente Ausencia  de
paises, 13.000 | capitalizacion en | rotacion de | zonas
pantallas y 5000 | América Latina personal. estratégicas

Nota. Tomado de (Justiniano, 2022) y adaptado por Cortez (2023).
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2.2.6 Analisis Matriz EFE y EFI

Tabla5
Matriz E.F.l Sala de cines
OPORTUNIDADES Valor Calificacién Calificacion
ponderada
Calidad en el servicio 1 4 4
Posicionamiento en el 1 4 4
mercado
Precios adecuados 1 4 4
Diferenciacion del producto 1 4 4
Total 16
AMENAZAS
Falta de tecnologia avanzada 0,8 4 3,2
No poseen objetivos claros 0,1 4 0,40
con relacién al servicio que
desarrollan
Carencia de publicidad 0,20 3 0,33
acorde con el producto
Inadecuado contacto con 0,50 4 0,44
distribuidores directos de
peliculas
Total 4,37

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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Tabla 6:
Matriz E.F.I Cinemark

Factor critico de éxito Valor
FORTALEZAS
Mejor operador en 1

Latinoamérica.

Presencia en mas de 13 paises, 1
13.000 pantallas y 5000
pantallas en EEUU vy

Latinoamérica
Total
DEBILIDADES

Personal con poca capacidad de 0,4

tomar decisiones.
Frecuente rotacién de personal. 0,5

Total

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Tabla 7:
Matriz E.F.l SuperCines

Factor critico de éxito Valor

28

Calificacion

Calificacién

Calificacién

ponderada

1,2

2,2

Calificacién

ponderada



FORTALEZAS

Alto nimero de salas en todo el 1 4 4
pais.
Innovacion en la publicidad 0,9 4 3,6
Total 7,6
DEBILIDADES
Servicio poco amigable 0,5 3 1,5
Ausencia de control enel tratoal 0,5 2 1
cliente en algunas sucursales
Total 25
Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Tabla 8
Matriz E.F.E Sala de cines
OPORTUNIDADES Valor Calificacién Calificacién
ponderada
Nuevos y renovados espacios 1 4 4
juntamente con accesorios
Gran demanda de usuarios 1 4 4
Industria en crecimiento o 1 4 4
desarrollo
Trabaja con la union de 1 4 4
proveedores
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Total
AMENAZAS
Competencia con tecnologia 0,8
avanzada
Niveles altos de pirateria 0,1
Decretos gubernamentales 0,20

relacionados a la produccién

nacional
Inflacion 0,50

Total

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Tabla 9:
Matriz E.F.E Cinemark

Factor critico de éxito Valor

OPORTUNIDADES

Factibilidad de expansion en el 1

mercado.

Facilidad de capitalizacion en 0,7

América Latina
Total

AMENAZAS
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Calificacion

16

3,2

0,40

0,33

0,44

4,37

Calificacién

ponderada

2,1

6,1



Aparicién de nuevas cadenas de 0,4

cine.
Ausencia de zonas estratégicas 0,5

Total

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Tabla 10:
Matriz E.F.E SuperCines

Factor critico de éxito Valor

FORTALEZAS

Ingresar en nuevas provincias 1
Fidelizacion de los usuarios. 0,9
Total

DEBILIDADES

Aparicién de nuevas cadenas de 1

cine.

Baja exclusividad en licenciade 0,5

algunas peliculas.

Total

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Calificacion

0,8

1,5

2,3

Calificacion
ponderada

3,6

6,6

3,5

Para finalizar este capitulo se evidencia que mediante el analisis de los factores externos

se determind que las empresas que se desarrollan en base a las salas de cine reconoce las
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oportunidades que se presentan, juntamente con la reduccion de las amenazas que existen y

se desarrollan de forma cotidiana.

Dentro del anéalisis de los factores internos se evidencia que las organizaciones que poseen
salas de cine estdn tomando en consideracion sus fortalezas mediante las cuales intentan
colocarse dentro de un nivel alto o preferido para la poblacion, al igual que minimiza las

debilidades que se presentan.

El anélisis EFE y EFI permiten que se desarrollen varias estrategias que ayudaran a las
empresas a elevar su nivel de competitividad en el mercado de diferentes sectores al igual de

disefiar varias fuentes de financiamiento que les permitan a las empresas crecer en marca.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General

Evaluar la factibilidad econdmica de la implementacion de estrategias de Marketing con
la finalidad de mejorar el posicionamiento de la marca en el segmento de clientes actuales
con relacion a la cadena de cines en el gran Guayaquil.

3.1.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico situacional de las cadenas de cine Supercines y Cinemark.

e Determinar las percepciones acerca de la distribucion y servicio al cliente por parte
de las cadenas de cine.

o Desarrollar estrategias de Marketing para mejorar la publicidad y promociones dentro
de las cadenas de cines Supercines y Cinemark con la finalidad de elevar el nivel de

consumo por los clientes.
3.2. Disefio Investigativo

El objetivo primordial de la investigacion de mercado se centra en la recoleccion
de informacion, al igual de conocer el proceso de toma de decisiones bajo un nivel
gerencial. Para examinar el mercado en el que se establece las salas de cine se desarroll6
mediante una investigacion cualitativa y cuantitativa. Por su parte, la investigacion
cualitativa permitié conocer las motivaciones y actitudes que presentan los consumidores

de este servicio.

En tanto la investigacion cuantitativa, permitié la toma de decisiones decisivas e
importantes con relacién a la investigacion, respondiendo de forma concreta las
preguntas plateadas acerca de las estrategias necesarias para mejorar el posicionamiento

de las cadenas de cine Supercines y Cinemark dentro de la ciudad de Guayaquil.
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3.2.1. Tipo de investigacion

Para el desarrollo de este sub apartado se establecié un tipo de investigacion
descriptiva, mediante la cual se pretende conocer las cualidades o atributos de los
consumidores de esta clase de servicio. Al igual de poseer una investigacion explicativa
con la cual se busca establecer las razones del consumo de este tipo de servicios, al igual
que explicar por qué se posicional las dos cadenas de cine Supercines y Cinemark dentro

de las mas consumidas.
3.2.2. Fuentes de informacién

Para la investigacion se contd con una fuente primaria, lo que quiere decir que se
contd con clientes que utilizan este servicio, al igual que se posee informacion original

que no es modificada.
3.2.3. Tipos de datos

Los datos recolectados son de tipo cuantitativo y cualitativito acorde con el objetivo
de estudio. Es decir que se establecieron datos que permitieron conocer las opiniones de los

clientes y afirmarlas lo que permitié desarrollar una propuesta con relacion a lo establecido.
3.2.4. Herramientas de investigacion

Para la recoleccion de los datos que se establecieron dentro de este sub apartado se
utilizaron herramientas como la encuesta y la observacion directa, la cual se define como una

técnica que permite estudiar los fendmenos de caracter social (Granados, 2020).

La encuesta en una herramienta que se genera generalmente mediante un instrumento
Ilamado cuestionario, esta direccionado a personas que pueden proporcionar informacion
acerca de sus opiniones, comportamiento y percepcién acerca de una problematica definida
(Arias, 2020).

Por otra parte, la observacion directa es aquella donde se tienen un contacto directo con
los elementos o caracteres en los cuales se presenta el fendmeno que se pretende investigar,

y los resultados obtenidos se consideran datos estadisticos originales (Zulay, 2017).
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3.3. Target de aplicacion
3.3.1. Definicion de la poblacion

Para poder definir y desarrollar la investigacion de mercados en este proyecto, se
consideraron los siguientes parametros: poblacion total del Guayas, poblacion
correspondiente al Gran Guayaquil, rango de edades comprendidas entre 18 a 41 afios en

adelante y el nivel socioeconémico C (medio), B (medio alto) y A (alto)

Variable Porcentaje NUm. Habitantes
Guayas 100% 3, 645,483
Guayaquil 64,49% 2,350,915

Edad 87,56% 2,058,461
Econémicamente activas 35,9% 738,987

3.3.2. Definicién de la muestra

Conforme a lo expuesto por Garcia, Ramos y Ruiz (2006) la muestra es un sub conjunto
representativo de la poblacion. Es decir, es aquel proceso que se efectla para seleccionar el

target que se va a evaluar.

Se realizara el calculo de la muestra a ciudadanos de Guayaquil, en una edad comprendida
de 18 a 41 afios 0 mas, los cuales deben ser econdmicamente activos y pertenecer a un nivel
socioeconémico medio, medio alto, alto. Se efectuara la formula infinita, debido a que, la
cantidad de ciudadanos Guayaquilefios excede a los 100.000 casos necesarios para que se

realice la férmula finita.
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A continuacion, se detalla la férmula necesaria para determinar la cantidad de

encuestados necesarios para ubicarse en un nivel de confianza de 95% con un 5% de margen

de error.
z>xpxq
n = T
_ 196 x1.96 * 0.50 % 0.50
n= 0.05 = 0.05
n = 384 personas.
Donde:

Z= Constante segun nivel de confianza (1,96)

N= Numero de la poblacién

E= Margen de error

P= Margen de seguridad (0,5)

Q= Individuos fuera del margen de seguridad (1-p)

Mediante el uso de la correcta informacién de la tabla del tamafio de la muestra y su
respectiva formula, se ha logrado determinar que el nimero factible de personas a quienes se

deben encuestar es a 384 habitantes.
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3.3.3. Perfil de aplicacién

Tabla 11
Perfil de aplicacion

e Hombres y mujeres

e Sexo e 18 a4l afios 0 mas
Segmentacion
e Edad e Amas de casa,
Demografica
e Ocupacion estudiantes y
empleados.

e Frecuente

Segmentacion e Promedio de

e Medio

Conductual asistencia al cine )
e Bajo

e Tecnologia,
Segmentacion
_ B e Intereses servicio, atencion y
Psicogréfica
cercania

Nota. Elaborado por Cortez (2023)

3.4. Resultados relevantes

Con relacion a este apartado se establecen los resultados encontrados posterior a la
aplicacién del instrumento de evaluacion mediante el cual tiene como finalidad conocer las
opiniones y perspectivas de los clientes con relacién al servicio de cine dentro de la ciudad
de Guayaquil. Las opciones de respuestas en la mayoria son multiples lo que genera mayor
comodidad a la poblacion encuestada al momento de optar por una respuesta.
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3.4.1 Resultados cualitativos

Observacion directa

Tabla 12

investigacion cualitativa. Observacion directa

Lugar Fecha Hora
Cinemark  Village 07/01/2022 17:00pm
Plaza

Supercines  Entre 07/01/2022 19:00pm
rios

Supercines Rio 10/01/2022 14:00pm
centro sur

Supercines Ceibos  14/01/2022 16:00pm

Nota. Elaborado por Cortez (2023)

Con el objetivo de poder tener una mejor perspectiva para el desarrollo del presente
proyecto, se realiz6 una observacidn directa en los siguientes establecimientos: Cinemark del
village plaza en Samboronddn, supercines en el rio centro sur y finalmente, supercines

localizado en ceibos.
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Figura 7
Resultados cualitativos. Observacion directa - Cinemark

Lugar Cinemark en Village plaza
Fecha y hora 07/01/2022 - 17:00pm
Criterios de la observacién directa
Establecimiento (1-5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto)
Limpieza y aseo 5
Medidas de bioseguridad por 5
parte del personal
Capacitacion del personal 5
Tiempo de respuesta en la 4
boleteria
Tiempo de respuesta en el bar 4
Calidad de pantalla 5
Calidad de sonido 5
Asientos 5
Personas
Aforo de personas 4
Aplicacion de medidas de 5
bioseguridad
Satisfaccion del servicio 4
Consumo en el bar 4

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Como se da detalle en la figura 7, los parametros dirigidos para la observacién directa en
el Cinemark de Village plaza tuvieron una buena puntuacion. Referente a las caracteristicas
del establecimiento, tanto el area de la boleteria, bafios y salas de cine se presentaron de
manera limpia y aseada, por otra parte, el personal del cine todos se presentaron con
mascarillas, en cada momento desinfectaban sus manosy el area de trabajo y de igual manera
tenian buen conocimiento y proveian buena informacion a cada una de las inquietudes del

cliente.

Referente a la infraestructura de la sala de cine, los asientos fueron muy comodos y la

calidad de pantalla y sonido fueron espectaculares.

Finalmente, en cuanto a los clientes se pudo dar observacion de un buen aforo de personas
tentativamente porque fue un dia de fin de semana. Las personas se veian satisfechas con el
servicio, no se visualizé ninguna queja por parte de ellos. Y para concluir, en cuanto a
medidas de seguridad 1 de 10 personas solo contaban con mascarillas y 3 de 10 se los

visualizo usando desinfectante frecuentemente.
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Figura 8
Resultados cualitativos. Observacion directa — Supercines Entre rios

Lugar Supercines Entre rios
Fecha y hora 07/01/2022 - 19:00pm
Criterios de la observacion directa
Establecimiento (1-5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto)
Limpieza y aseo 5

Medidas de bioseguridad por

parte del personal S
Capacitacion del personal 5
Tiempo de respuesta en la 5
boleteria

Tiempo de respuesta en el bar 4
Calidad de pantalla 5
Calidad de sonido 5
Asientos 4

Personas

Aforo de personas 4
Aplicacion de medidas de 1
bioseguridad

Satisfaccion del servicio 4
Consumo en el bar 3

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

En el supercines de Entre rios se observo una excelente limpieza y desinfeccion por parte
del establecimiento y su personal de trabajo, todas las areas estaban limpias y el personal
ademas de estar muy bien capacitado también mantenian el area desinfectada. EI tiempo de
espera para la boleteria fue minimo, cada persona iba avanzando de manera express, sin
embargo, el tiempo esperado en el bar fue un poco méas congestionado, pero nada que

demuestre un mal servicio.

En cuanto a las salas de cine, se visualiz6 algunos asientos que no estuvieron en perfecto
estado, sin embargo, la presentacion de la pelicula tanto en calidad y sonido fueron

excelentes.

Para concluir, se presentd un buen aforo de personas de las cuales no todas consumian en
el bar, sin embargo, se mostraban satisfechos con el servicio, pero no se observé ninguna

medida de bioseguridad por parte de los presentes.
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Figura 9
Resultados cualitativos. Observacion directa — Supercines Rio centro sur

Lugar Supercines Rio centro sur
Fecha y hora 10/01/2022 - 14:00pm
Criterios de la observacion directa
Establecimiento (1-5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto)
Limpieza y aseo 5
Medidas de bioseguridad por 5
parte del personal
Capacitacion del personal 5
Tiempo de respuesta en la 5
boleteria
Tiempo de respuesta en el bar 5
Calidad de pantalla 5
Calidad de sonido 5
Asientos 3
Personas
Aforo de personas 3
Aplicacion de medidas de 1
bioseguridad
Satisfaccion del servicio 5
Consumo en el bar 3

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

La observacion directa realizada en el Rio centro sur se realizo el 10 de enero del presente
afio. En cuanto a limpieza se mantiene de una manera satisfactoria tanto en la presentacion
de las areas del lugar como ademas el buen servicio por parte del personal de trabajo,

optimizando asi el tiempo del cliente.

Hablando de la infraestructura de la sala de cine, calidad de pantalla y sonido fueron
fenomenales sin embargo los asientos presentaron mucho dafio, algunos no eran posibles
reclinar y otros asientos presentaban rasgufios de los cuales se podia apreciar el algodon por

dentro del mismo.

Finalmente, respecto al comportamiento de las personas presentadas en ese momento, el
aforo no fue tan lleno, se especula que esta situacion es debido al dia y hora del estudio el
cual fue un martes a las 14:00pm. De igual manera, Se observo que pocas personas hacian
consumo del bar y tampoco usaban algin método de bioseguridad, sin embargo, no se

presentd ningun conflicto o insatisfaccion por parte de los clientes.
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Figura 10
Resultados cualitativos. Observacién directa — Supercines Rio centro ceibos

Lugar Supercines Ceibos
Fecha y hora 14/01/2022 - 16:00pm
Criterios de la observacion directa
Establecimiento (1-5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto)
Limpieza y aseo 5

Medidas de bioseguridad por

parte del personal 5

Capacitacion del personal 5

Tiempo de respuesta en la
boleteria

Tiempo de respuesta en el bar

Calidad de pantalla
Calidad de sonido
Asientos

Personas
Aforo de personas
Aplicacion de medidas de
bioseguridad
Satisfaccion del servicio
Consumo en el bar

[S2 NS RES) RN )]

~ 0 N W

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Respecto a lo observado en el supercines de Ceibos, la presentacion del establecimiento
fue dptimo de forma que todas las areas comunes estaban limpias, el personal tenia pleno
conocimiento de cada area o cualquier inquietud que el cliente presentaba, el tiempo de
espera tanto en boleteria como en el bar fue optimo haciendo que cada persona sea atendida

de manera eficaz.

En cuanto a las salas de cine, los asientos no presentaron ningun déficit, mas bien lucian
en buenas condiciones y stper comodos, ademas la calidad de pantalla y sonido estaba en su

punto.

Para concluir lo observado por parte del comportamiento de los clientes, primeramente,
no se presentod una gran cantidad de personas sin embargo casi todas las personas observadas

en ese momento estan consumiendo del bar y parecian satisfechas con el servicio brindado.
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3.4.2 Resultados cuantitativos

Género

Figura 11
Género

Genero del consumidor

387 respuestas

@ Masculino
@& Femenino

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
A partir de la recoleccién de los datos de la poblacion encuestada se evidencia que el
46,5% de la poblacién es de género masculino y el 53,5% es de género femenino.

Interpretacion

Mediante el andlisis de los datos recolectados se evidencia que la mayor parte de la
poblacién es de género femenino, lo que se interpretaria que la mayor parte de los clientes

que consumen el servicio de cines establecidos son mujeres.
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Edad

Figura 12
Edad

Edad

388 respuestas

@® 182 30aifios
@® 31240 afios
@ 41 afios en adelante

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
En base a los datos recolectados se evidencia que el 13,7% corresponde a la edad de

41 afios en adelante, el 23,7% corresponde a un intervalo de edad de 31 a 40 afios y finalmente
el 62,6% es de 18 a 30 afios.

Interpretacion

Mediante el analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacién
se establece en un intervalo de edad de 18 a 30 afios de edad con ello, se muestra que la mayor
parte de los clientes que hacen uso de los servicios de cines son adolescentes 0 se encuentran

dentro de esta perspectiva.
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Grupo de interés

Figura 13
Grupo de interés

Grupo de interés al que corresponde
387 respuestas

@® Ama de casa
@ Estudiante
& Empleado

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
A través del analisis de la poblacion encuestada se evidencia que el 3,9% de la

poblacion se encuentra el grupo de amas de casa; el 43,9% de estudiantes y el 52,2% son
empleados.

Interpretacion

Posterior al analisis de la poblacion encuestada se evidencia que la mayor parte de la
poblacion que asiste a las salas de cine es empleada es decir que poseen un ingreso econémico

independiente.
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Sector

Figura 14
Sector

|D Copiar

Sector donde esta su domicilio

388 respuestas

@ Via perimetral (Fortin y alrededores)
@ Via Daule (Mapasingue y alrededores)

Via la Costa ( Ceibos, Puerto Azuly
alrededores)

@ Sector Centro ( 9 de Octubre)

@ Sector Durdn ( Panorama, Recreo y
alrededores)

@ Sector Samborondon ( La puntilla y sus
alrededores)

@ Sector La aurora ( Av. Ledn Febres ..

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
Posterior a la recoleccion de datos se evidencia que el 8% de la poblacion se establece

en el sector Duran, el 9% Via a Daule, el 20,4% se encuentra en el Sector Centro, el 25,3%

se encuentra en el Sector Samboronddn y el 29.4% se encuentra en la Via la Costa.
Interpretacion

En base al analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacién
se establece en el sector Via la Costa es decir lo que corresponde a los sectores Ceibos, Puerto
Azul y alrededores, al igual que la ubicacion de las salas de cine es estratégica al encontrarse

en un sector reconocido y concurrido por los clientes.
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Pregunta 1. ;Cual es su promedio de asistencia al cine?

Figura 15
Asistencia al cine

;Cual es su promedio de asistencia al cine? @ Coy

388 respuestas

® 1vezalmes

@ 2a3veces almes

O 1vez alos dos meses
@® 1vezalos tres meses

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

Andlisis

Posterior a la recoleccion de los datos se evidencio que el 15,2% de la poblacion asiste a
las salas de cine 1 vez a los tres meses; el 21,4% de la poblacién manifiesta que asiste 1 vez

a los dos meses; el 22,9% acude a las salas de cine 2 a 3 veces al mes y el 40,5% asiste 1 vez

al mes.
Interpretacion

Mediante el analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacion
asiste a una sala de cines 1 vez al mes, este aspecto se relaciona de forma directa con la
ubicacion en la que se encuentra al igual de establecerse en un centro comercial que sea

mayormente concurrido con relacién a los demas.

Pregunta 2. ;Cual de los siguientes aspectos considera que influyen en la decision de

asistir a otro cine?
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Figura 16
Asistencia a otros cines

LDCO

;Cual de los siguientes aspectos considera que influyen en la decision de asistir a
otro cine?

388 respuestas

@ Preferencia de amigos o familia
@ Cercania a mi residencia

@ Mejor servicio

@ Precio

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
A través del analisis de los resultados se evidencia que el 11,6% de la poblacion
encuestada considera el precio para su asistencia a las salas de cine; 13,9% de la poblacion

se relaciona con la cercania a la residencia; 14,2% de la poblacion menciona que es el mejor

servicio y finalmente el 60,3% se relaciona con la preferencia de amigos o familiares.
Interpretacion

Posterior al andlisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacion
asiste a una franquicia de salas de cine por recomendaciones y preferencias por parte de
terceras personas ya sean amigos o familiares, los cuales previamente han tenido una buena
experiencia con relacion a la atencion, servicio e instalaciones, convirtiéndose asi en clientes

potenciales.

Pregunta 3. Informacion de los cines con salas VIP ¢ Qué usted ha asistido?
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Figura 17
Salas VIP

Informacion de los cines con salas VIP que usted ha asistido

387 respuestias

@ Supercines Rio centro sur
@ Supercines Los ceibos

» Supercines Entre rios

@ Supercines El Dorado

@ Cinermark Village Plaza

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Andlisis
A través de la recoleccion de los datos se evidencia que el 10.9% de la poblacion
encuestada asiste a las salas VIP de la franquicia Supercines ubicada en el centro comercial
Rio centro Sur; el 17,6% elige Supercines del centro comercial Entre Rios; el 22,5% elige

Supercines El Dorado; el 24,5% elige Cinemark Village Plaza y el 24,5% Supercines Los
Ceibos.

Interpretacion

Posterior al analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacion
encuestada considera que tuvo una mejor experiencia con relacion al servicio de Salas VIP
en las franquicias Supercines y Cinemark ubicados en el sector Los Ceibos y en el centro
comercial Village Plaza, como se establece la ubicacion y la comercializacion de los centros
comerciales se relacionan mucho con la eleccion de las salas de cine, al igual de las
referencias de amigos, familiares o conocidos los cuales han vivenciado una experiencia

previa.
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Pregunta 4. Gasto promedio al asistir a una sala de cine

Figura 18
Promedio de consumo

Gasto promedio al asistir a una sala de cine

388 respuestas

@ $6-513

® $2-3520

D $7-%15
@® $13-525
@ Vas de 325

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
Posterior a la recoleccion de los datos se evidencia que el 12,9% de la poblacion
considera que gasta aproximadamente de $8 a $20 en una salida al cine; el 18,3% alrededor

de $13 a $25; el 20,9% alrededor de $6 a $13; el 23,2% de la poblacion de $7 a $15 y

finalmente el 24,7% mas de $25 en una salida al cine.
Interpretacion

Mediante el andlisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacion
considera un estimado mayor de $25 como gasto final al asistir a una sala de cine, esto se
relaciona con los productos y estadia es decir la sala de cine que se escogida al igual de la
franquicia esto se debe a que los precios suelen ser diferentes.
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Pregunta 5. ; Usted consumen en el bar al momento de asistir a una sala de cine?

Figura 19
Consumos extra salas de cine

¢Usted consume en el bar al momento de asistir a una sala de cine?

387 respuestas

® Si
® No

aa

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
Con relacién a este apartado se evidencia que el 11,6% de la poblacion encuestada no

consume productos del bar al momento de asistir a una sala de cine y el 88,4% de la poblacion

si consume productos que ofrecen en las salas de cine.
Interpretacion

Posterior al analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacién
si consume productos que se ofrece el bar de las salas de cine, esto se debe en base a las
experiencias previas de consumo al igual de los precios mayormente en las promociones y

finalmente por la prohibicion de ingreso de alimentos ajenos a los ofrecidos por la franquicia.
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Pregunta 6. Dias y horarios de su preferencia en las salas de cine

Figura 20
Horarios salas de cine

@ Copi:

Dias y horarios de su preferencia en las salas de cine

388 respuestas

@ Lunes a miércoles entre 3pm - 6pm

@ Lunes a miércoles entre 7pm — 10pm
Jueves a domingo entre 3pm — 6pm

@ Jueves a domingo entre 7pm — 10pm

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
Mediante la recoleccion de los datos evidencia que el horario a eleccion del 12,9% de
la poblacion son los dias Lunes a miércoles entre 3pm a 6 pm; el 23,5% establece un horario
de Lunes a miércoles entre 7pm a 10 pm; el 23,7% un horario de dias Jueves a domingo de

3pm a 6 pm y finalmente el 39,9 de la poblacion elige un horario de Jueves a domingo de

7pm a 10 pm.
Interpretacion

Posterior al analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacién
establece un horario de Jueves a domingo entre 7 de la noche hasta las 10 de la noche, esto
se relaciona con la proximidad del fin de semana esto por ser los dias de descanso que posee
la mayor parte de la poblacion encuestada al igual que el tiempo se relaciona con la

finalizacién de la jornada laboral.
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Pregunta 7. Indique ¢cual de los siguientes nombres de marca le parecen mas agradable?

Figura 22
Franquicias Salas de cine

Indique cual de los siguientes nombres de marca le parecen mas agradable.

387 respuestas

@ Cinemark
@ Supercines

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Anélisis
Con relacién a los datos recolectados se evidencia que el 21,2% de la poblacion

encuestada escoge la franquicia Cinemark y el 78,8% de la poblacién escoge la franquicia de
Supercines para optar por este servicio.

Interpretacion

Mediante el analisis de los resultados se evidencia que la mayor parte de la poblacion
establece a la franquicia Supercines como uno de los prestadores de este servicio de
preferencia, esto se debe por la experiencia al momento de optar por el servicio, precios u

otros elementos que han permitido que el cliente considere su servicio como el ideal.
3.5 Conclusion del capitulo

Después del analisis de los resultados basados en la inquietud del comportamiento de
la poblacion que se siente atraida por las salas de cines podemos concluir que hay varios
factores que nos permiten sefialar que tienen intereses en determinados establecimientos
ubicados en varios centros comerciales del gran Guayaquil por la prestacion de servicios en
relacion de calidad-precio, siendo asi la cadena de supercines la preferida por la poblacion

en general.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Implementar un plan de marketing para elevar el posicionamiento de las salas de cine
VIP y adquirir mayor participacion de mercado en un 20% durante el primer afio de ejecucion

del proyecto en el Gran Guayaquil.
4.1.2. Objetivos especificos

e Incrementar las ventas en un 15% de forma mensual durante el primer afio de
ejecucion del proyecto.

e Aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes en un 20% durante el primer afio de
ejecucion del proyecto.

e Promover ain mas a las salas de cine VIP del gran Guayaquil a través de una

estrategia integrada push y pull.

4.2 Segmentacion

Segmentacion geografica y demogréfica

Hombres y mujeres de 18 a 41 afios en adelante los cuales vivan en los territorios del

Gran Guayaquil-
Segmentacion psicografica

Personas las cuales pertenezcan a un nivel socioeconémico medio, medio — alto, alto. Y

gue ademas tengan interés por los medios tecnoldgicos y el servicio brindado hacia el cliente.

Segmentacion conductual

Personas que tengan un promedio frecuente, medio, bajo en asistencia a las salas de cine

VIP del Gran Guayaquil.

54



4.2.1 Estrategia de segmentacion

De acuerdo a Stanton, Etzel, & Walker (2007) una estrategia de segmentacion es un
proceso en donde se elige un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra

o0 incluso formas de uso de algun producto.

Para el desarrollo de este proyecto se hard enfoque en una estrategia de concentracion,
debido a que todo el plan de marketing ira direccionado hacia el mercado objetivo del mismo.

4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

Para el presente proyecto la estrategia de posicionamiento se basara en el usuario y
el estilo de vida que ellos quisieran proyectar, consiguiendo asi que tanto Supercines y

Cinemrak puedan crear un lazo emocional con la comunidad.

Esta estrategia tomard como base la participacion de influencers reconocidos en el

Ecuador y ademaés se contara con la colaboracién de sus familiares.

El concepto de esta idea es poder transmitir un mensaje donde se refleje que para los
influencers y sus familias el poder asistir a una sala de cine de manera habitual es parte de su

estilo de vida.
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4.4 Anélisis de proceso de compra
4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 13

Matriz roles y motivos

Roles ¢ Quién? ¢Como? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Dbénde?
El que inicia El cliente 0 Por reconocer su animo  Deseo de ver una Cuando alguieno  En su lugar de residencia,
consumidor para ir al cine pelicula algun medio trabajo o cualquier lugar
tecnologico se lo que frecuente
sugiere
El que influye  Amigos, Recomendando ir al Experiencias previas Cuando el cliente En cualquier lugar o
familiares, cine del servicio tiene contacto con  medio por el cual el
conocidos o el influenciador cliente tenga conexion con
publicidad el influenciador
El que decide  El cliente o Evaluando entre irono Por reconocer el Cuando se sienta En el punto de venta fisico
consumidor al cine deseo de ver una listoy tengatiempo 0 website de Supercines y
pelicula Cinemark
El que compra El cliente o Con poder de Porque puede En cualquier En el punto de venta fisico
consumidor adquisicién y decision solventar lacompra momento de su o website de Supercines y
de compra preferencia Cinemark
El que usa Consumidor Yendo al cine yaseade Deseo de ver una En cualquier Ensalas de cine VIP yasea
manera individual, con pelicula momento de su Supercines o Cinemark

familia 0 amigos

preferencia

Nota. Elaborado por Cortez (2023)
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4.4.2 Matriz FCB

Figura 23
Matriz FCB

Intelectnal Emocional

Fuerte

Rutina Hedon

1’&'/’1/

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
La matriz FCB o matriz de involucramiento sirve para poder dar un mejor enfoque

hacia el comportamiento de eleccién o el grado de implicacion que los clientes o

consumidores tienen con el sujeto de estudio, en este caso Supercines o Cinermark.

Como se muestra en la figura 18, se ubica a estas dos cadenas de cine en el cuadrante
emocional o afectividad, de acuerdo a que el mecanismo del servicio cinematogréafico se

relaciona a una fuerte implicacion, pero con un atractivo mas emotivo que racional.

4.5 Estrategias
4.5.1 Estrategia basica de Porter

Porter (1990) menciona tres tipos de estrategias competitivas, como: la estrategia de
diferenciacion, estrategia de enfoque o concentracion y estrategia de liderazgo global en

costos.

Para el presente proyecto, la estrategia de Porter a aplicar es la estrategia de enfoque
0 concentracion debido a que se focalizard en un segmento especifico por medio de acciones
donde se comunique los beneficios y calidad de las salas de cine VIP que Supercines y

Cinemark tienen para ofrecer. De igual manera, con esta estrategia de concentracion no se

57



trata de ser los mejores (en coste o en diferenciacion) del mercado, pero si de ser los mejores
en el segmento escogido de manera que se genera rentabilidad y por ello resumir que el

servicio debe ser excelente.

4.5.2 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

Figura 24
Matriz Ansoff

Matriz de Ansoff

) NUEVOS

ACTUALES
PENETRACION
m
w
=

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

NUEVOS DESARROLLO DE

NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

De acuerdo con la matriz Ansoff, Supercines y Cinemark se encuentran en el
cuadrante de penetracién de mercados debido a que son marcas o entidades ya existente las
cuales tiene como uno de su objetivo aumentar su posicionamiento en un mercado de igual

manera ya existente y finalmente lograr estar en el top of mind del cliente — consumidor.
4.6 Estrategias de marketing
4.6.1 Producto

Las salas de cine VIP de Supercines o Cinemark ofrecen y tienen varios productos
en comun, los cuales se presentan de manera intangible y tangible, englobando asi una
experiencia de gusto.

Estas dos entidades de entretenimiento cinematografico con salas VIP comercializan
los tickets para ver las peliculas, los cuales pueden ser adquiridos de manera fisica en puntos
de venta autorizados o de manera virtual por medio de las paginas webs correspondientes a
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cada compafiia. Por otra parte, estas empresas cuentan con un bar donde los clientes —
consumidores pueden hacer adquisicion de productos tales como palomitas, refrescos, chips,

entre otros alimentos.
Calidad

La calidad de los productos y el servicio en general deben fomentar hacia el cliente —
consumidor una experiencia Premium de la cual quisieran volver a vivir, este enfoque debe
estar siempre interconectado a la estrategia de posicionamiento la cual quiere reflejar el

hecho de ir a una sala de cine puede ser algo que sea parte de su estilo de vida
4.6.2 Precio

Los precios son fijados por cada empresa, en este caso Supercines y Cinemark, ambas
empresas fijan sus precios en orden de poder fundamentar al cliente — consumidor con los
altos beneficios y la experiencia que la empresa ofrece, y de igual manera, mantener un

margen de rentabilidad y utilidad para la compafiia.

Supercines

Figura 25
Precio de tickets Supercines

Avatar: El Camino del Agua

‘ Sala: 8 ‘ Todo Publico ‘ 200 min ‘ Ciencia Ficcion

Complejo : Ceibos
Tecnologia : 2D Subtitulada VIP

Valor total : $ 7.90

Como se muestra en la figura 20, Avatar fue una pelicula la cual se estren6 el 16 de
diciembre del 2022, ahora en la actualidad pasado 1 mes de su estreno el precio de esta
pelicula en una sala VIP esta por alrededor de $7,90.
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Figura 26
Precio de tickets Supercines

BTS: YET TO COME

BTS
Yet to Come ) )
in Cinemas | Sala: 3 ‘ 12+ anos ’ 105 min ‘ Concierto

Complejo : Ceibos
Tecnologia : 2D Subtitulada VIP

Valor total : $ 14.00

Por otro lado, en la figura 21 tenemos a la pelicula llamada BTS: yet to come la cual

esta de estreno en este momento, y el precio de este debut en una sala VIP esta por alrededor
de $14.

Figura 27
Precio de comestibles del bar

SUPER COMBO $6.93

1 CANGUIL GRANDE +1 BEBIDA 3202

Ssleccionar
Figura 28
Precio de comestibles del bar
COMBO FAMILIAR $1214
2 CANGUIL MEDIANOS+2 BEBIDAS 2207 +2
DULCES
Stlecoonor

Como se muestra en las figuras 22 y 23, los precios de los comestibles
comercializados en el bar varian entre $6 por un combo sin tanto detalle y $12 por un combo
un poco mas completo.
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Cinemark

Figura 29
Precio de tickets Cinemark

LEE AR CARTEL

X CANCELAR COMPRA =

-l
v

AVATAR SILLA DBOX

IRLE A MY ™ O

“Ili;. Valor: 5 6,25

# $6,25 -

Como se expone en a figura 24, la pelicula Avatar la cual se estrend hace 1 mes, al
momento en Cinemark esté siendo comercializada por $6,25 en una sala VIP.

Figura 30
Precio de tickets Cinemark

INE AR CARTELI

X CANCELAR COMPRA 0

s

BTS

Yer o Come

i Cmnemas

SILLA PREMIER

W A
o WeN
.

»
“

A 1)
s valor: § 11,8
S
-~ )
T
- PREMIER

5115

Como se expone en a figura 25 tenemos a la pelicula de BTS: yet to come la cual en

este momento esta de estreno, en Cinemark es comercializada en una sala VIP por un precio
alrededor de $11.
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Figura 31
Precio de comestibles del bar.

SNACKBAR

Cambo 1
S

COMBO ONLINE 1. X1

Precio unitario S 4 S4

COMBO ONLINE 2. X1

P Precio unitario $ 5,8 $58

COMBO DOG E.F. X1

Precio unitario $ 8,3 $83

COMBO POP PREMIER E.F. X1

Precio unitario $ 9,55 $9,55

Como se indica en la figura 26, los precios de los comestibles en Cinemark varian en
un rango de $4 a casi $10 dependiendo de la variedad y cantidad de alimentos de eleccion

por el consumidor.
4.6.3 Plaza

Los lugares de distribucién de la comunicacion por medio de medios ATL y BTL
tanto para Supercines y Cinemark, se realizara por los alrededores del Gran Guayaquil, zonas

las cuales son:
e Via perimetral (Fortin y alrededores)
e Via Daule (Mapasingue y alrededores)
e Viala Costa ( Ceibos, Puerto Azul y alrededores)
e Sector Centro ( 9 de Octubre)
e Sector Duran ( Panorama, Recreo y alrededores)
e Sector Samborondén ( La puntilla 'y sus alrededores)

e Sector La aurora ( Av. Leon Febres Cordero y sus alrededores )
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Por otra parte, a continuacion, se dara detalle de las Unicas ubicaciones de cines con
salas VIP, lugares donde se podra degustar de la experiencia Premium que Supercines y

Cinemark tienen para ofrecer:
e Supercines Rio centro sur
e Supercines Los ceibos
e Supercines Entre rios
e Supercines El Dorado

e Cinermark Village Plaza

4.6.4 Promocion

Se puede definir a las estrategias de promocion como todas las ideas, procesos y
medias a traves de los cuales se da a conocer un producto o servicio, se comunicay se difunde
la necesidad de este en el mercado o se crea/mantiene posicionamiento del mismo (Kotler &
Armstrong, 2013).

Teniendo en cuenta esta definicion y los diferentes métodos a través de los que se
pueden poner en marcha las estrategias de promocién, tanto Supercines y Cinemark se

fundamentaran en las siguientes:
Television

Con la ayuda del medio televisivo y su caracteristica de proyectar imagenes
combinadas con color, movimiento y sonido se podra tener un mayor impacto visual y a la

vez se tendrd una gran recepcion por parte de la persona gque este expuesta a esta publicidad.

Las campanfias que se plasmen en los cortos comerciales tienen una idea Unica, apelar

a la emotividad del receptor que este del otro lado de una pantalla.

Como se explico anteriormente, se haran cortos comerciales televisivos donde se
cuente con la participacion de influencers reconocidos en el Ecuador y ademas se contara

con la cooperacion de sus familiares en estas campafias. Por ejemplo, una influencer
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reconocida en el Ecuador es Ursula Strenge la cual ha tenido una trayectoria televisiva por
el alrededor de 30 afios participando de igual manera en programas reconocidos tales como
“De casa en casa”, “En contacto”, entre otros... permitiéndole asi ser un personaje publico
muy querido por los ecuatorianos. Al momento Ursula Strenge ademés de ser una
presentadora televisiva también cumple con las funciones de ser madre de 3 hijos, politica,
psicologa y actriz convirtiendo a Ursula como una persona facil de confiar ante los ojos de

los medios digitales.

Concepto: fomentar la accion de ir al cine cotidianamente como parte de tu estilo

vida.

Desarrollo: mediante este corto comercial se narrard como Ursula y su familia van al
cine de manera frecuente o por ocasiones especiales. Se mostrara toda la experiencia que
ellas tienen desde el momento de llegar al cine, adquirir comestibles, la sala de cine y sus

asientos cémodos, y terminar de completar esta experiencia.
Duracion del comercial: No exceder los 45 segundos.

Espacio televisivo: este corto comercial serd transmitido en cada 4 horas en los

programas de television con mayor trafico de visualizacion a nivel nacional.

Figura 32
llustracion de comercial televisivo.

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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Concursos

Con el objetivo dar mayor atractivo a estas compafiias Supercines y Cinemark,
realizaran sorteos via redes sociales con el objetivo conseguir llegar a mas clientes
potenciales, asi como generar un espacio en sus mentes. Estos concursos seran sorteos
realizados de forma mensual, trimestral y después en ocasiones especificas con el objetivo
de conseguir y mantener el posicionamiento de la marca. Finalmente, el premio del ganador
0 ganadores de este sorteo tendran acceso a experimentar una pelicula con todo incluido en

alguna de las salas de cine VIP patrocinadas por Supercines y Cinemark.
Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias estaran ubicadas por los alrededores del Gran Guayaquil. El
tipo de vallas sera de tamafio pequefio en unas dimensiones 8 metros de altura x 4 metros de

ancho.
Redes sociales

Se potenciara el uso de las redes sociales tanto como Instagram, Facebook, Twitter y
de mas, con el fin de impulsar las respectivas campafias promocionales. Debido a su bajo
costo y alta capacidad de exposicion se tiene como ventaja una buena aceptacion por parte

de las personas las cuales reciban el mensaje.
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Figura 33
Instagram de Supercines
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Instagram es una de las redes sociales con mayor participacion de mercado a nivel
mundial. En la actualidad no es muy comun que alguien no tenga Instagram debido a que

esta red social no solo sirve para diversion, si no ademas para informacion.

La cuenta de Instagram de Supercines tiene una buena recepcién por parte de la
sociedad, teniendo al momento 591 mil seguidores y 7,556 publicaciones. El feed de su perfil
estd muy bien organizado entre colores, informacion y estética. Sin embargo, es muy

importante potenciar la seccion de reels.

La funcion de reels llego a la plataforma de Instagram en el afio 2020. En un principio
los reels no podian tener una extension superior a 15 segundos de duracién, sin embargo, en
la actualidad se pueden mostrar videos de 90 segundos. La funcion de los reels es poder
proyectar los anuncios hacia mas personas. Es decir, entre mejor calidad y cantidad de
publicacién Instagram ayuda al contenido a poder llegar hacia mas personas. Por ello se
sugiere que se mantengan las publicaciones de reels pero que ademas en cantidad estos

puedan aumentar, teniendo asi de 2 a 3 reels por dia.
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Figura 34
Facebook de Supercines
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La pagina de Facebook de Supercines de igual manera tiene una buena recepcion por
parte del mercado, teniendo al momento 703,230 personas siguiendo esta pagina. Como se
puede observar la interaccién entre el mercado y su red social es genérica sin embargo no se
muestra informacion acerca sus otras redes sociales. Por lo tanto, se sugiere el poder afiadir
en la seccidn de informacion acceso directo hacia sus otras redes sociales, es decir, proveer
ademas el alance directo a cada red social donde el consumidor por medio de un click pueda

ser redirigido a las otras cuentas sociales.
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Figura 35
Tik Tok de Supercines
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En comparacion con las paginas de instagram y facebook de Supercines, la pagina de
tik tok es la cual necesita mayor cuidado y mantenimiento hasta el momento. Esta péagina
cuenta con 2,333 seguidores, pero después de casi 5 meses tomando como referencia
septiembre del afio 2022, Supercines no ha hecho ninguna publicacion en esta red social.
Provocando asi que la participacidn por parte de la comunidad para esta red social con la
compafiia sea una participacion baja. Por ende, se sugiere aumentar el nimero de
publicaciones en esta red social. Al momento Tik Tok méas que un medio de entretenimiento
también es un medio para negocios, cada compafiia que quiera mejorar su rentabilidad toman
mucho en cuenta tik tok porque es mucho mas facil conseguir trafico de visibilidad en esta

red social que en otras tales como las mencionadas anteriormente.
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Figura 36
Instagram de Cinemark

La cuenta de Instagram de Cinemark de igual manera tiene una buena recepcion por
parte de las personas que usan esta red social, otorgandoles asi un aforo de 211 mil personas
siguiendo esta cuenta y al momento 4,796 publicaciones. Sin embargo, la gran mayoria de
estas publicaciones son reels en contraste de publicaciones estandar, por lo cual se sugiere
gue se mantenga la misma cantidad de publicaciones en reels pero ademas se de paso a
publicaciones estandar en modo carrusel. El modo carrusel permite tener impulso de trafico
en las cuentas de las personas que siguen a Cinemark, es decir si la publicacion contiene 10
imagenes Instagram ayudara a que esta publicacidn tenga mayor recordacion por lo tanto si
el usuario no ha visto esta publicacion en primera instancia, Instagram le seguira haciendo

push a publicacion hasta que el usuario haga interaccion con la misma.
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Figura 37
Facebook de Cinemark
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La pagina de Facebook de Cinemark de igual manera tiene una buena participacion
en esta red social, contando asi con el seguimiento de 595,858 personas. Sin embargo, como
el mismo caso de Supercines, Cinemark no tiene su pagina de Facebook enlaza con sus otras
redes sociales, por lo cual se sugiere afiadir en la seccion de informacion acceso directo hacia
sus otras cuentas.

Finalmente, Cinemark a nivel Ecuador no cuenta con una pagina en tik tok, por ende,
se sugiere la implementacion de una cuenta para cinemark en esta red social. De igual manera

algunas sugerencias al momento de crear esta pagina:

e Agregar un llamado a la accién en su biografia

e Hacer uso de hashtags en sus publicaciones para poder llegar hacia méas
personas

e Hace publicaciones de manera continua o frecuente
e Enlazar con sus otras redes sociales por medio de hipervinculos directos

e Mantener la estética de su feed
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Promociones

En el siguiente apartado se detallard algunas estrategias promocionales las cuales

pueden ser empleadas tanto por Supercines como Cinemark:

e Reservaciones de salas: al momento de reservar una sala de cine VIP por
motivo de celebrar un cumpleafios, Supercines o Cinemark patrocinaran los
gastos del cumpleariero y aplicara descuento para sus acompariantes.

e Tarjetas de regalos 0 membresias estas tarjetas seran otorgadas hacia los
clientes frecuentes.

e Bar a mitad de precio: implementacion de un dia a la semana donde los
productos comercializados en el bar se encuentren al 50% de descuento.

e Fechas festivas: aplicar descuentos por fechas festivas tales como: San
Valentin, el dia del nifio, el dia de la madre y el padre.

e Fuerzas militares: personas que han sido parte de las fuerzas militares del pais
tales como: policias, bomberos, marinos, militares tienen un 25% de
descuento en sus entradas.

e Venta anticipada de entradas: las primeras 30 personas que lleguen para la
compra de sus tickets seran favorecidas con el 30% de descuento en sus
tickets.

e Proxima compra: si un cliente — consumidor hace un gasto mayor de $25, para

su préxima compra se le aplicard un descuento del 20%
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4.7 Cronograma de actividades

Figura 38
Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes o Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12

Periodo
Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas | Semanas

Actividad 1(2|3(4(1|2|13|4|1|2(3|4(1(2(3]4 4 (1] |34 (2|3|4|1|2] |4] |2 [4]1]|2] [4|1] |3(4|1|2(3|4
Television
Concursos / Sorteos
Vallas publicitarias

Redes sociales

Reservaciones de salas

Tarjetas de regalo

Bar a mitad de precio

Descuento / fuerzas militares

Venta anticipada de entradas

Proxima compra

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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4.8 Auditoria de Marketing

En este apartado de la auditoria de marketing se estable quienes seran los sujetos

encargados de darle seguimiento a los objetivos, estrategias y campafias relacionadas con el

plan de marketing.

Tabla 13

Auditoria de marketing

Objetivo Método Frecuencia  Areaencargada
Incrementar las ventas en un Calculando el incremento de Mensual Departamento
15% durante el primer afio de ventas desde el inicio del de ventas
ejecucion del proyecto proyecto

Aumentar el nivel de Dando seguimiento post — Mensual Departamento
satisfaccion de los clientes en compra a los clientes de marketing
un 20% durante el primer afio después de asistir al cine
de ejecucion del proyecto.
Promover ain mas a las salas Evaluando cada una de las Mensual Departamento

VIP  del

Guayaquil a través de una

de cine gran

estrategia integrada push vy

pull.

estrategias promocionales y
diagnosticar si las estrategias

estan siendo benificiosas

de marketing

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

4.9 Conclusion del capitulo

Lo expuesto anteriormente me permite concluir que mediante las estrategias

empleadas por el posicionamiento y consumo de las salas de cine podemos implementar una

opcidn para las personas ademas de tener un interés en los medios tecnolégicos puesto que

las cadenas de super cine y Cinemark ofrecen un sano esparcimiento para la familia amigos
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0 pareja de la poblacion de Guayaquil y asimismo de visitantes de otros lugares del pais
Ilegando a las personas de diferentes medios socioeconémicos como nivel medio medio alto

y alto, ofreciendo promociones que garantizan un excelente servicio en los antes
mencionados.
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CAPITULO 5
ANALISIS FINANCIERO
5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Proyeccion anual de la demanda (Supercines y Cinemrak).

Tabla 14

Calculo de la demanda

Variables % # Habitantes
Guayas 100% 3.645.483
Gran Guayaquil 64,49% 2.350.915
Rango de edad 87% 2.058.461
Nivel socioecondmico 35,9% 738.987

MERCADO OBJETIVO 738.987

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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5.1.2 Proyeccion de ingresos mensuales

Tabla 15

Ingresos mensuales Supercines

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11l Mes 12

Unidades 16,000 17,000 17,850 18,742 18,367 18,550 18,550 18,550 18,735 18,922 19,111 19,302
Precio de $7 $10 $10 $10 $7 $7 $7 $7 $7 $7 $10 $10
venta

Ingresos $112,000 $170,000 $178,500  $187,425  $128,569  $129,850  $129,850  $129,850  $131,145  $132456  $191,112 $193,021

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Tabla 16
Ingresos mensuales Cinemark

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes11l Mes12

Unidades 15,000 15,750 16,537 16,206 16,043 16,190 16,190 16,190 16,351 16,514 16,679 16,845

Precio de $6 $9 $9 $9 $6 $6 $6 $6 $6 $6 $9 $9
venta

Ingresos $90,000  $141,750  $148,837 $145854  $96258  $97,140  $97,140  $97,140  $98,111  $99,087  $150,112  $151,612

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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5.1.3 Proyeccion de ingresos anuales

Tabla 17
Ventas anuales en ddlares Supercines

Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 Afo 4 ANo 5

Venta $1,813,77 $1,904,46 $1,999,68 $2,099,67 $2,204,65
s anuales 8 6 9 3 6

totales

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
En el afio 1 el ingreso de venta anual corresponde a un valor de $1,813,778 en total,

los mismos que van a ir en crecimiento de un 5% en relacion con el mercado objetivo.

Tabla 18

Ventas anuales en dolares Cinemark

Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 Afo 4 Ao 5

Venta $1,413,04 $1,483,69 $1,557,87 $1,635,77 $1,717,55
s anuales 1 3 7 0 8
totales

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Como se expone en la figura 19, el ingreso de venta anual correspondiente al primer
afio es de $1,413,041 en total, valores los cuales van a ir en aumento en un 5% en relacion

con el mercado objetivo.
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Detalle de costos para Supercines y Cinemark

Tabla 19

Costos por sueldos

Cargo NUmero  de Sueldo Mensual Anual
encargados
Gerente 1 $800 $800 $9,600
general
Contador 1 $700 $700 $8,400
Gerente  de 1 $700 $700 $8,400
marketing
Cajeros 8 $350 $2,800 $33,600
Limpieza 2 $240 $480 $5,760
Total $5,480 $65,760
Nota. Elaborado por Cortez (2023).
Tabla 20
Otros costos
Descripcion Mensual Anual
Gastos  por $3,000 $36,000
suministros
Gastos  por $2,700 $32,400
mantenimiento
Total $5,700 $68,400

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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5.2.1 Detalle de gastos para Supercines y Cinemark

Tabla 21

Gastos de marketing

Gastos Mensual Anual

Television $15,800 $189,600

Vallas $5,000 $60,000
publicitarias

Redes sociales $500 $6,000

Total $21,300 $255,600

Nota. Elaborado por Cortez (2023).

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

Tabla 22

Flujo de caja anual Supercines

Afo 1 Afio 2
Ingresos
operativos
Ventas totales $1,813,778 $1,904,
466 689
Egresos
operativos
Costo fijo $134,160 $140,86
8 1
Costo variable $255,600 $268,38
0 9
Total $389,760 $409,24
8 0
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Flujo operativo

$1,424,018

$1,495,
218

$1,569,
979

$1,648,
479

$1,730,
903

Ingresos no

operativos

Prestamo

bancario

Saldo propio

Otros

Total

$0

$0

$0

$0

$0

Egresos no

operacionales

Saldo capital

Saldo interes

Total

$0

$0

$0

$0

$0

Flujo no

operativo

$0

$0

$0

$0

$0

Flujo neto

generado

$1,424,018

$1,495,
218

$1,569,
979

$1,648,
479

$1,730,
903

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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5.4 Marketing ROI

Tabla 23
Marketing ROI

Utilidad bruta $1,679,618
Gastos de marketing $255,600
Marketing ROI $657.13

Nota. Elaborado por Cortez (2023).
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CONCLUSIONES

Lo expuesto en este trabajo de investigacion me permitio Ilegar a la conclusion de que
los cines de multimarcas como supercines y Cinemark llevan al deseo de tener siempre
recursos competitivos que permitan que las exigencias del consumidor sean cumplidas
con los productos o servicios que estas ofrecen.

Después del trabajo realizado pude concluir que la inversion de un proyecto como el de
la sala de cine nos proporciona una estabilidad y proyeccion a la estabilidad dentro del
campo cinematografico que necesita estar a la vanguardia con los requerimientos del

consumidor
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RECOMENDACIONES

*Se recomienda que se realicen actividades para mantener la afluencia de asistentes a las salas

de cine sin importar el diani la hora.

*Que se hagan promociones con productos comestibles que sean muy requeridos o deseados

para los espectadores cuando se realice la funcion.

* Se recomienda que periddicamente se ofrezca més cantidades de funciones para ampliar las

opciones para todos los gustos y preferencias del usuario.

* Recomendamos que se dé una campafa publicitaria en redes sociales donde se involucren
personas relacionadas a la farandula local y a inffiuencers en tik tok, instagram, Facebook
entre otras para Ilamar la atencion de todo el pablico que consuma el marketing digital.
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ANEXOS

Anexo 1

Formato de encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

MODELO DE ENCUESTA

1. Género de los consumidores

e Masculino
e Femenino

2. Edad

e 18a 30 afios
e 31 a40 afios
e 41 en adelante

3. Grupo de interés al que corresponde

e Amade casa
e Estudiante
e Empleado

4. Sector donde esta su domicilio

e Via perimetral (Fortin y alrededores)

e Via Daule (Mapasingue y alrededores)

e Viala Costa ( Ceibos, Puerto Azul y alrededores)
e Sector Centro ( 9 de Octubre)

e Sector Duran ( Panorama, Recreo y alrededores)
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Sector Samborondon ( La puntilla y sus alrededores)
Sector La aurora ( Av. Ledn Febres Cordero y sus alrededores )

¢ Cual es su promedio de asistencia al cine?

1 vez al mes

2 a 3 veces al mes

1 vez a los dos meses
1 vez a los tres meses

¢ Cudl de los siguientes aspectos considera que influyen en la decision de asistir
a otro cine?

Preferencia de amigos o familia
Cercania a mi residencia

Mejor servicio

Precio

Informacidn de los cines con salas VIP que usted ha asistido

Supercines Rio centro sur
Supercines Los ceibos
Supercines Entre rios
Supercines EIl Dorado
Cinermark Village Plaza

Gasto promedio al asistir a una sala de cine

$6 - $13

$8 - $20

$7 - $15
$13 - $25
Mas de $25
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9. ¢Usted consume en el bar al momento de asistir a una sala de cine?

e Sj
e No

10. Dias y horarios de su preferencia en las salas de cine

e Lunes a miércoles entre 3pm - 6pm
e Lunes a miercoles entre 7pm — 10pm
e Jueves a domingo entre 3pm — 6pm
e Jueves a domingo entre 7pm — 10pm

11. En una escala del 1 al 5 (siendo 1 el més bajo y 5 el mas alto) indique que tan
agradable le parecen los siguientes nombres de marca

e Cinemark
e Supercines
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Anexo 2
Observacion directa — Cinemark Village plaza
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Anexo 3
Observacion directa — Supercines entre rios
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Anexo 4

Observacion directa — Supercines rio centro sur
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Anexo 5
Observacion directa — Supercines Ceibos
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RESUMEN:

Primero se presenta la fundamentacion tedrica de un estudio sobre la industria cinematografica en
Ecuador, incluyendo la definicion de segmentacién del mercado y comportamiento del consumidor.
También se menciona el marco referencial, que incluye la situacion actual de la industria cinematogréfica
y el papel de los millennials en ella. Finalmente, se presenta el marco conceptual, que incluye el marketing,
el plan de marketing, el ciclo de vida del producto y la matriz FODA. Se destaca la importancia de
herramientas como el analisis FODA, las cinco fuerzas de Porter, el marketing sensorial y el marketing
digital para la industria del entretenimiento y la cinematografia. Ademas, se analiza como el entorno politico
legal, econdmico, socio cultural y tecnolégico en Ecuador afecta a la industria cinematografica. En cuanto
a la competencia entre las cadenas de cine en Guayaquil, se analiza en términos de ubicacién, precios,
calidad y servicios. Se destaca que la industria del cine esta en una etapa de madurez, pero la tecnologia 3D
ha permitido un renacimiento. Se presenta la cadena de valor de un cine, que incluye actividades primarias
como logistica interna y externa, marketing y ventas, y servicios, y actividades secundarias como
abastecimiento, desarrollo tecnol6gico, recursos humanos e infraestructura de la empresa. Se analiza la
industria de las salas de cine, incluyendo barreras de entrada para nuevos participantes, amenazas de
productos o servicios sustitutos, poder de negociacion de proveedores y competidores. Se presenta un
analisis FODA de Supercines y Cinemark, asi como una matriz EFl y EFE para la sala de cine en general.
En resumen, este capitulo proporciona una vision general de la industria cinematografica en Ecuador,
incluyendo su situacién actual, competencia, cadena de valor y herramientas de analisis.
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