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RESUMEN EJECUTIVO

OCHO Y MEDIO es un complejo de salas de cine y artes escénicas que
desarrollan exhibicion y promocion de peliculas y festivales de nivel

internacional y nacional.

OCHO Y MEDIO actualmente se encuentra con bajo posicionamiento, con un
porcentaje de personas que no identifica a este cine. Se debe tomar en cuenta
que el desarrollo de un pais no se mide por la cantidad de puentes, carreteras,

edificios sino por su cultura. Un pais culto, es un pais desarrollado

Con este antecedente el Cine debe lograr un mejor posicionamiento en el
mercado para incrementar las visitas e implementar una cultura

cinematografica en un alto porcentaje de la poblacion quitefia.

El diagnéstico estratégico permitié identificar las fuerzas del ambiente externo
e interno mediante herramientas de gestiébn que determinaron que la ciudad de
Manta mantiene un crecimiento considerable del 3,4 %, seguido de Quito con
un 2.7% y Guayaquil con el 2,4%; por lo que representa una gran oportunidad
para el Cine debido al alto crecimiento de la poblacion en las tres ciudades.
Respecto al Producto per cépita se estima un crecimiento del 1,03% respecto
al afio 2008; lo que demuestra que el poder adquisitivo de las personas esta en

aumento y cuentan con recursos econémicos para el sector de entretenimiento.

El escenario politico en que se desenvuelve el cine es de incertidumbre debido
a las nuevas leyes y crisis econOmicas de otros paises pueden afectar a su

normal desenvolvimiento.

Actualmente el Cine OCHOYMEDIO no cuenta con competidores directos; sin
embargo se encuentra en un entorno cinematografico americano que ha
logrado que un alto porcentaje de la poblacion prefiera el cine comercial y no

aprecie el arte y la cultura.



De acuerdo al portafolio de servicios que oferta el OCHOYMEDIO se determino
que la mayor fuente de ingresos provienen de un produccidon propia Yy
festivales.

El sector cinematografico se encuentra en pleno auge y crecimiento; lo que
indica que la industria comienza a fortalecerse y se espera que el
OCHOYMEDIO en un futuro logré insertar una identidad cultural que atraiga a

mas espectadores.

Para conocer el mercado en que se desenvuelve el Cine OCHO YMEDIO e
identificar gustos, capacidad de pago, aceptacion y necesidades de los clientes
se realizé una investigacion de mercados que permitié identificar que los cines
de mayor agrado son el Multicines y Cinemark, con una preferencia del 56%

por peliculas americanas y documentales con un 32%.

La investigacion de mercados nos ayudo a identificar el segmento mas rentable
y alcanzable para el OCHO Y MEDIO; que se centra en personas de edades

entre 20 y 39 afios del sector norte y centro de clase media y alta.

La oferta se estim0 en base a la capacidad de los cines existentes y la
demanda en funcion del porcentaje de preferencia por el cine y su frecuencia

de visita; lo que arrojé una demanda insatisfecha de 1 087 971 personas.

El posicionamiento del Cine se lo hard mediante la diferenciacion de su
servicio; destacando los diferentes atributos que la competencia no la tiene;
siendo estos pilares fundamentales para mentalizar en los usuarios la

existencia de un cine cultural.

La realizacion del plan operativo se lo enfocé al producto, promocién, personal,
y merchadising; mediante proyectos de desarrollo de mercado; es decir la

creacion de conciertos destinados a la musica nacional para atraer al adulto



mayor, la creacidon de festivales y cortometrajes enlazados a un publico juvenil,
disefio de campafias publicitarias en medios escritos, radiales y camparfas de
expectativa, descuentos mediante un tarjeta y creacion de un club para socios;
y logrando redisefiar la imagen corporativa del cine para mejorar su

infraestructura tanto tecnolégica como visual.

Finalmente, se realizé una evaluacion financiera a partir de los montos de los
proyectos de $25 430 que lograran un incremento del 15% de incremento en
ventas, con una tasa interna de retorno del 31% y un valor actual neto de
$6184.36; lo que representa que el proyecto es viable, utilizando una TMAR del
15,41%.



EXECUTIVE SUMMARY

OCHOYMEDIO is a complex of theaters and performing arts that develop

exhibition and promotion of films and festivals of international and national level,

OCHO Y MEDIO is currently with low positioning, with a percentage of people
who does not identify this cinema. You must take into account that the
development of a country not measured by the amount of bridges, roads,

buildings but by their culture. A worship country, is a developed country.

Against this background Film must achieve a better positioning in the market to
increase the visits and implement a film culture in a high percentage of the

population of Quito

The strategic diagnosis to identify the forces of the external environment and
internal through management tools which determined that the city of Manta
maintains a considerable growth of 3,4 % followed by Quito with a 2.7 % and
Guayaquil with the 2.4 %. For what it represents a great opportunity for the

Cinema due to the high population growth in the three cities.

The product per capita is estimated growth of 1.03 % with regard to the year
2008, which shows that the purchasing power of the people is growing and

count on economic resources for the sector of entertainment.

The political scene in which the cinema is uncertainty due to the new laws and

economic crises in other countries can affect your normal development

Nowadays, The Cinema OCHOYMEDIO does not have direct competitors;
however is found in an environment american film that has achieved a high
percentage of the population prefers the cinema commercial and not
appreciates the art and culture.



According to the portfolio of services that offer the OCHOYMEDIO was
determined that the largest source of income comes from a production of its

own and festivals.

The film industry is booming and growth; indicating that the industry begins to
be strengthened and is expected to the OCHOYMEDIO in a future

accomplished insert a cultural identity that will attract more viewers.

To Know the market in which the Cinema OCHO Y MEDIO and identify tastes,
capacity to pay, acceptance and needs of customers are conducted an
investigation of the market that identified that the cinema of greater satisfaction
are the Multicines and Cinemark, with a preference of 56 % by American films

and documentaries with a 32%.

The investigation of the market helped us to identify the most profitable
segment and achievable for OCHO Y MEDIO that focuses on people aged
between 20 and 39 years old in sector north and center for middle and upper

class.

The offer was estimated at based on the ability of the cinemas and demand in
the percentage of preference for the cinema and its frequency of visit; what

threw a unmet demand for 1 087 971 persons.

The positioning of the Cinema will do through the differentiation of their service,
emphasizing the different attributes that competition is not; being these
fundamental pillars for awareness in the users the existence of a cultural
cinema.

The realization of the operational plan is what looked to the product, promotion,
personnel, and merchadising; through development projects of market; that is
the creation of concerts for the national music to attract the elderly, the creation
of festivals and short films linked to a young audiences, the design of
advertising campaigns in print media, radio and campaigns of expectation,
discounts through a card and creation of a club for partners; and achieving



redesign the corporate image of cinema to improve its infrastructure both

technological and visual.

Finally, a financial assessment from the amounts of projects of $25 430 that
achieved an increase of 15% of increase in sales, with an internal rate of return
of 31% and a present value of $6184.36; what is that the project is feasible,
using a TMAR of 15.41%.



CAPITULO 1
GENERALIDADES

1.1 Giro del Negocio

Imagen 1: Parte lateral del Cine OCHO Y MEDIO

B

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor

OCHO Y MEDIO es un complejo de salas de cine y artes escénicas que
desarrollan exhibicibn y promocién de cine y artes escénicas de nivel
internacional. Ademas ha creado un nuevo concepto de gerencia cultural,
dirigido y operado por un grupo de profesionales de la exhibicidn
cinematografica, produccién, realizacion, gestibon y administracion de

intangibles culturales.

Enfocandose netamente en la creatividad y originalidad, que lo hace diferente a
cualquier cine en el pais. El nombre OCHO Y MEDIO proviene de una de las
mas grandes peliculas de la historia producidas por Federico Fellini en el cine

Italiano.

OCHO Y MEDIO exhibe permanentemente estrenos del llamado cine arte

contemporaneo, clasicos del cine, cine ecuatoriano y latinoamericano, organiza



retrospectivas, muestras tematicas y cine de autor. Es la sede de los mas
importantes festivales del Ecuador. Incorpora a su programacion, artes
escénicas de vanguardia en el campo de la danza, el teatro y la musica

nacional e internacional contemporanea

Imagen 2: Parte frontal del Cine OCHO Y MEDIO

Fuente: OCHO y MEDIO
Elaborado por: El autor

MISION ACTUAL

e |nsertar al OCHO Y MEDIO en los circuitos internacionales de

programacion de peliculas y artes escénicas;

e Distribuir a nivel nacional las peliculas que hacen parte del modelo de

programacion;

e Mantener un modelo de programacién conceptualizada en la diversidad
de pulblicos tanto en la programacion regular cuanto en la

programacion especial;



Mantener una linea editorial para publicaciones de diverso tipo

vinculadas al cine y artes escénicas;

Expandir el accionar de 8 y ¥2 mediante la descentralizacion de su

accionar;

Mantener un area de generacion de proyectos y coproducciones

relacionados con artes escénicos y visuales;

Gestionar los recursos econdmicos para sostener las acciones e
iniciativas del OCHO Y MEDIO.

COMENTARIO

La Mision planteada por el Cine OCHO Y MEDIO, no cumple con los requisitos

establecidos para estructurar una mision. Solo se limita a objetivos planteados

de manera independiente, sin tomar en cuenta los demas componentes; los

mismos que deben estar establecidos en un solo parrafo

VISION ACTUAL

Ser un referente nacional e internacional en programacion, exhibicion y

promocion de peliculas y artes escénicas;

Ser un espacio de generacion, produccion y coproduccion de proyectos

editoriales, cinematogréaficos y de artes esceénicas;

Con una diversidad de publicos accediendo a su oferta cultural, y;



COMENTARIO

La vision planteada actualmente, da la idea que es una misién porque no
proyecta mejoras hacia el futuro y esta a dando a conocer lo que actualmente
hace la empresa y no cumple con los parametros establecidos para armar una

vision.

1.2 Definicién del Problema

OCHO Y MEDIO es un proyecto que ha venido creciendo en los ultimos afios
pero por ser una alternativa cultural no ha podido llegar a todos los
espectadores y ser atraidos por esta nueva propuesta. El posicionamiento
actual en la mente del consumidor es hacia un cine Elitista; por ser un lugar

acogedor y elegante.

OCHO Y MEDIO se encuentra entonces con bajo posicionamiento, con un
porcentaje de personas que no identifica a este cine. Por este motivo enfocarse
en un Plan estratégico de Marketing, tiene la finalidad de lograr que este se
posicione en el mercado, mentalizando una marca cultural que en el futuro
enriquecera al Ecuador. Se debe tomar en cuenta que el desarrollo de un pais
no se mide por la cantidad de puentes, carreteras, edificios sino  por su

cultura. Un pais culto, es un pais desarrollado

Otra de las causas que ha impedido que esta nueva alternativa crezca, es la
falta de apoyo a la cultura; lo cual ha ocasionado que no se aprecie una buena
pelicula. Porque una buena pelicula no debe apreciarse por sus efectos
especiales o por los guiones; sino por su esencia, el mensaje y en si la trama

gue hacen que una pelicula tenga originalidad.
OCHO Y MEDIO esta enfocado a realzar estos proyectos que han quedado en

el olvido, pero sin embargo la falta de aprecio a la produccién Nacional

ocasiona que la asistencia no sea la esperada.
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A continuacion mediante un Diagrama de Espina de Pescado permitira apreciar
con claridad las relaciones entre el problema y las posibles causas que pueden

estar contribuyendo para que él ocurra.

Imagen 3: Interiores del Cine OCHO Y MEDIO

Fuente: OCHO y MEDIO
Elaborado por: El autor
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Gréfico 1: Diagrama de causa - efecto

Publicidad Infraestructura
Falencia en difusion
Ausencia de medios de de medios No hav recursos
difusion que apoyen ala ————» y rec
economicos

cultura

Falencia de un parqueadero

Bajo posicionamiento

Poca identidad
cultural en las personas
y a nivel de pais
Poco interés por la cultura Poca preocupacion por
parte del gobierno
en apoyar a la cultura

El segmento juvenil no
aprecia peliculas culturales

Produccion
Nacional

Fuente: Investigacioén directa

Elaborado por: El autor
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1.3 Importanciay justificacion

1.3.1 Importancia

El Plan Estratégico de marketing estimulara el pensamiento sistematico
de la gerencia de marketing, ayudando a coordinar de mejor manera
todas las actividades del Cine OCHO Y MEDIO, basados sobre objetivos,
politicas y estrategias que se deberan llevar a cabo y evitar que existan
desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la empresa,
logrando una mayor participacion del personal, al interrelacionar

responsabilidades de acuerdo al escenario en que se desenvuelven.

1.3.1.1 Punto de vista de la empresa.- Es importante para el
OCHO Y MEDIO efectuar un Plan Estratégico de Marketing para llegar a

consolidar su mercado, ademas de expandirse y posicionar su marca,
Obteniendo un beneficio a través de la aplicacidbn de tacticas que

ayudaran a un mejor posicionamiento.

1.3.1.2 Punto de vista del mercado.- Es importante para el
mercado la elaboracion de este Plan Estratégico de Marketing porque
permitira  conocer a que segmento del mercado estd asistiendo el Cine
OCHO Y MEDIO, y qué sector de la poblacion desconoce de la existencia de
este cine, observar las necesidades de los clientes; enfocAndonos en
ofrecerles mejores alternativas en cuanto a mejoramiento del servicio

ofertado que satisfaga sus necesidades

1.3.1.3 Punto de vista del estudiante.- La elaboracion de un
Plan Estratégico de Marketing ~me permitirA aplicar todos los
conocimientos obtenidos en toda la carrera generando un valor agregado

para la empresa.
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1.3.1.4 Punto de vista de la E.S.P.E.- Para la Escuela
Politécnica del Ejército es muy importante; porque es un documento
publico que demuestra todo el conocimiento del estudiante vy la
ensefianza impartida por sus docentes a lo largo de cinco afios de
carrera. Ademas, le permite involucrarse en proyectos para mejorar el

nivel cultural de la sociedad quitefia y su entorno.

1.3.2 Justificacion

Este Plan Estratégico de Marketing es un valioso documento que contiene
una estructura de instrumentos y estrategias, para que permitan
posicionar la imagen del Cine OCHO Y MEDIO.

Mediante este Plan se trata de concienciar la cultura ecuatoriana,
especialmente a los habitantes de la ciudad de Quito; mejorar la identidad

y una cultura indispensable para su desarrollo.

Para el OCHO Y MEDIO las ganancias se miden por la satisfaccion de
sus ejecutivos, el grado de aporte cultural a la Ciudad y en si al Pais, por
parte de un proceso de generacion de cultura cinematografica; porque un
pueblo culto, es un pueble educado y con valores.

La propuesta de este plan es concienciar a las personas, porque la cultura
es el conjunto de rasgos afectivos, tradiciones y creencias que
caracterizan a una sociedad o grupo social. A través de la cultura se
expresa el Ser Humano; toma conciencia de si mismo; cuestiona sus
realizaciones; busca nuevos significados y crea obras de trascendencia.
Razon por la que es necesario incrementar la publicidad para que
concurran mayor cantidad de personas y se encarguen de darle el valor
que merece a las obras que se proyectan en el OCHO Y MEDIO;

pretendiendo que todo publico conozca de la cinematografia, las artes

14



escénicas imprescindibles y se requiere de un aprendizaje, que englobe la

expresion con una vision particular del mundo.

1.4

Objetivos de estudio

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing del Cine OCHO Y MEDIO,

para el posicionamiento de su imagen, para que un alto porcentaje de

la poblacion quitefia acudan a sus proyecciones y presentaciones

culturales en el tiempo aproximado de seis meses en adelante.

1.4.2 Objetivos Especificos

Efectuar un Diagnéstico Estratégico de las fuerzas del ambiente
externo, recursos internos, grupo de consumidores que atiende el
OCHO Y MEDIO vy las estrategias para satisfacerlos. Ademas,
identificar y evaluar un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas).

Establecer el Direccionamiento Estratégico” para incorporar

diversas tacticas sobre circunstancias presentes y previsibles,

Establecer los grupos de personas u organizaciones a los que la
empresa direcciona el plan de posicionamiento. Ademas del
segmento rentable o si se deben considerar segmentos alternativos

mediante una investigacion de mercados

Definir el mercado meta al cual el Cine OCHO Y MEDIO dirige su
programa de marketing. Ademas de atender a las oportunidades. Y

para analizarlas

15



1.5

Plantear Estrategias y programas de Marketing para el Cine OCHO
Y MEDIO en el cual se elaborardn tacticas y estrategias para
posicionarlo, Creacion de un plan de comunicacion basado en dar
apoyo al plan de marketing. Ademas de la creacidbn de una
planificacion de medios on y off line con la finalidad de apoyar

nuestra labor de posicionamiento de marca

Elaborar una evaluacion financiera del Plan Estratégico de

Marketing, mediante indicadores que permitan analizar si es viable

Hipotesis

1.5.1 Hipotesis General

La implementacion del presente Plan Estratégico de Marketing le

permitira al Cine OCHO Y MEDIO posicionar su imagen en un alto

porcentaje de la poblacion quitefia en un tiempo aproximado de seis

meses en adelante.

1.5.2 Hipotesis Especificas

El Diagndstico Estratégico del Cine OCHO Y MEDIO permitira
establecer un analisis preciso y en funcibn de ello tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El Direccionamiento Estratégico determinard la “Estrategia de
Mercadeo”, orientado al servicio y hacia el mercado. Ademas que
definird acciones para determinar la Estrategia Operativa.

La estructura estratégica de marketing suministrara informacion al

proceso de toma de decisiones a nivel gerencial,

16



e La medicion del mercado permitira lograra un mejor

posicionamiento..

e Las estrategias y programas de marketing ayudara a la creacion
de un plan de comunicacion basado en dar apoyo al plan de

marketing. para el mejoramiento de la empresa.

e La implementacion del presupuesto permitira determinar la

viabilidad financiera del proyecto

1.6 Marco de Referencia

1.6.1 Marco Teodrico

Marketing Estratégico

El Marketing cuenta con una importante caracteristica y 0til que consiste
en poder planificar el futuro de la empresa, basandose en las respuestas
del mercado, porque el entorno en el que se posiciona la empresa cambia

constantemente.

Aqui se va a demostrar en qué medida y de qué forma los cambios en el
futuro afectaran el mercado a la empresa y establecer estrategias mas

adecuadas para ser aprovechadas al maximo en beneficio propio.

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan

de actuacioén que consiga los objetivos buscados.!

! MUNIZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI. 22 edicién, 2000
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El Plan estratégico es una parte primordial para que la empresa tenga
éxito en el futuro. El establecer estrategias ayudara a que tengamos una
clara definicion de se va aa hacer para sobrevivir y ser mejores en un
mercado que cada vez se vuelve mas competitivo y no solo sobrevivir,

sino posicionarse en un lugar destacado.

Al establecer estrategias corporativas es el camino mas rapido y seguro
hacia la creacién de valor, entendido como algo capaz de satisfacer y
fidelizar a los clientes, empleados y proveedores. ElI marketing

estratégico obliga a reflexionar sobre los valores del OCHO Y MEDIO,

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis
sistematico de datos relacionados con problemas de mercado de bienes

y servicios

La Investigacién de Mercados es un enfoque objetivo y sistematico hacia
el desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de

decisiones en la gerencia de mercadeo

La investigacién de mercados proporciona la informacién necesaria para
la maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa

gue requieren un andlisis cuidadoso de los hechos.

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos
validos sobre como dar un servicio en el lugar, momento y precio
adecuado.?

La investigacion de mercados en si es la recopilacion y analisis de
informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado,

2 MUNIZ, Rafael. Marketing en el siglo XXI. 22 edicién. 2000
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realizados de forma sistematica, para poder tomar decisiones dentro del

campo del marketing estratégico y operativo.

Para este Plan estratégico de marketing la Investigacién de Mercados es
una potente herramienta que permitira al Cine OCHO Y MEDIO a obtener
la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses. Es decir, cumple un
objetivo el cual es recopilar sisteméaticamente, registrar y analizar los
datos arrojados acerca de los problemas relacionados con el mercado de

servicios.

Marketing Operativo

La gestion operativa del marketing se plantea en un horizonte temporal
del medio y corto plazo y supone una actividad eminentemente tactica. Se
refiere a las actividades de organizacién de estrategias de venta y de
comunicaciéon para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas del servicio ofrecido. Se trata de una gestion

voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo.®

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del
programa de la marketing mix y se concreta en decisiones relativas al

servicio, precio, distribucion y comunicacion.

Ademas invita a poner en marcha las herramientas precisas del marketing
mix para alcanzar los objetivos propuestos. Le compete, por tanto, al
marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones

de marketing.

3 BUSTOS, Joseph Maria. Marketing Operativo. 1998, pag. 42
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Es decir el presente Plan de Marketing sera sustentado en el Plan
Operativo, el cual ejecutara todas las acciones de marketing para que el
futuro Cine OCHO Y MEDIO tenga controladas y puestas en marcha.

Direccionamiento Estratégico

Es una disciplina que integra varias estrategias y diversas tacticas. El
conocimiento, fundamentado en informacion de la reflexion
“Planeamiento Estratégico”, que compila tres estrategias fundamentales,
interrelacionadas: estrategia Corporativa, estrategia de Mercadeo Yy

estrategia Operativa o de Competitividad.

Se identifica tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente
0 en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible que
sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria.

Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los
competidores en un sector industrial; en algunas estructuras industriales
significard que todas las empresas pueden obtener elevados
rendimientos, en tanto que en otras, el éxito al implantar una de las
estrategias genéricas puede ser lo estrictamente necesario para obtener

rendimientos aceptables en un sentido absoluto.

1) Estrategia de liderazgo en costos.- El liderazgo de costo es en donde
la empresa se propone ser el productor de menor costo en su sector
industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve a muchos
segmentos del sector industrial, y adn puede operar en sectores
industriales relacionados. La amplitud de la empresa es con frecuencia
importante para su ventaja de costo. Las fuentes de las ventajas en el

costo son variadas y dependen de la estructura del sector industrial.
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Pueden incluir la persecucion de las economias de escala de tecnologia

propia, acceso preferencial a materias primas.

2) Estrategia de diferenciacion.- La estrategia de diferenciacion crea al
producto o servicio algo que sea percibido en toda la industria como
anico.

Ademas, selecciona atributos que muchos compradores en un sector
industrial perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer

esas necesidades.

3) Estrategia de enfoque.- Esta estrategia es muy diferente de las otras,
porque descansa en la eleccion de un panorama de competencia
estrecho dentro de un sector industrial. El enfocador selecciona un grupo
o0 segmento del sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la
exclusién de otros. Al optimizar su estrategia para los segmentos objetivo,

el enfocador busca lograr una ventaja competitiva general.*

El direccionamiento estratégico ayudara a evaluar objetivamente una
situacion especifica, clasificar los recursos econdémicos e identificar las
variables claves de la estrategia, cuyo proposito es satisfacer

oportunamente de necesidades de clientes externos e internos.

Ademas ayudara a crear nuevos lineamientos y en el futuro contar con
estrategias viables para que mejore el panorama del Cine OCHO Y

MEDIO y se logre un mejor posicionamiento en el mercado.

4 PORTER, Michael, Estrategia Competitiva, Editorial Continental, Trigésima Cuarta, México 2004.

21



Analisis Financiero

Es un proceso que comprende la recopilacién, interpretacion,
comparacion y estudio de los estados financieros y datos operacionales
de la empresa. Esto implica el céalculo e interpretacion de porcentajes,
tasas, tendencias e indicadores, los cuales sirven para evaluar el
desempernio financiero y operacional de la empresa y de manera especial

para facilitar la toma de decisiones.

El analisis financiero determina los beneficios o pérdidas en los que se
puede incurrir al pretender realizar una inversion o movimiento, en donde

se obtiene resultados que apoyen la toma de decisiones.

Al analizar los proyectos de inversibn se determinan los costos de
oportunidad en que se incurre al invertir al momento para obtener
beneficios al instante, mientras se sacrifican las posibilidades de
beneficios futuros, o si es posible privar el beneficio actual para trasladarlo

al futuro, al tener como base especifica a las inversiones.

Una de las evaluaciones que deben realizarse para apoyar la toma de
decisiones en lo que respecta a la inversion de un proyecto, es la que se
refiere a la evaluacion financiera, que se apoya en el célculo de los

aspectos financieros del proyecto.

El andlisis financiero se emplea también para comparar dos o mas
proyectos y para determinar la viabilidad de la inversion de un solo

proyecto.’

> HORNE. James. Fundamentos de Administracién Financiera, 2000
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El Valor Actual Neto (V.A.N.)

Es la suma de los valores actualizados de todos los flujos netos de caja
esperados del proyecto, deducido el valor de la inversion inicial.

Si un proyecto de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es rentable.
Entre dos 0 mas proyectos, el mas rentable es el que tenga un VAN mas
alto. Un VAN nulo significa que la rentabilidad del proyecto es la misma
que colocar los fondos en él invertidos en el mercado con un interés
equivalente a la tasa de descuento utilizada. La Unica dificultad para hallar
el VAN consiste en fijar el valor para la tasa de interés, existiendo

diferentes alternativas.
Tasa Interna de Rentabilidad (T.l.R.)

Se denomina Tasa Interna de Rentabilidad (T.I.R.) a la tasa de descuento
que hace que el Valor Actual Neto (V.A.N.) de una inversidon sea igual a
cero. (V.A.N. =0).

Este método considera que una inversion es aconsejable si la T.L.R.
resultante es igual o superior a la tasa exigida por el inversor, y entre
varias alternativas, la mas conveniente serd aquella que ofrezca una

T.I.R. mayor.

La T.I.R. es un indicador de rentabilidad relativa del proyecto, por lo cual
cuando se hace una comparacion de tasas de rentabilidad interna de dos
proyectos no tiene en cuenta la posible diferencia en las dimensiones de
los mismos. Una gran inversién con una T.l.R. baja puede tener un V.A.N.
superior a un proyecto con una inversion pequefia con una T.LR.

elevada.®

6 WUESTON, Fred. Guia para la formulacién y evaluacion de proyectos de inversion, 1999
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El analisis financiero viabiliza el proyecto de inversién, determinando si
hay un beneficio o pérdida para el Cine OCHO Y MEDIO, mediante
beneficios futuros y costos durante la etapa de operacion, y determinando

la rentabilidad del proyecto.
1.6.2 Marco Conceptual

Cine o cinematografia

Es la técnica que consiste en proyectar fotogramas de forma rapida y
sucesiva para crear la impresion de movimiento, mostrando algin video
(pelicula o filme). La palabra cine designa también las salas o teatros en

los cuales se proyectan las peliculas’

Cliente

Es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador,
y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y

consumidor son la misma persona®

Cortometraje

Es la pelicula cinematografica que tenga una duracion inferior sesenta

minutos, excepto las de formato de 70 mm.®

Cultura
La cultura es una abstraccion, es una construccion tedrica a partir del
comportamiento de los individuos de un grupo. Por tanto nuestro

conocimiento de la cultura de un grupo va a provenir de la observacién de

" GARCI, José Luis._El Arte del Cine, 2002
8 DOLAN, Juan Gabriel Armas de venta. 2000
° ABADIA, J.M. Direccién de Produccién para cine./12 Edicién 1994
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los miembros de ese grupo que vamos a poder concretar en patrones

especificos de comportamiento™®

Largometraje

Es la pelicula cinematogréfica que tenga una duracion de sesenta minutos
0 superior, asi como la que, con una duracién superior a cuarenta y cinco
minutos, sea producida en soporte de formato 70 mm., con un minimo de

8 perforaciones por imagen.*

Diferenciacidon o Ventaja competitiva

Una manera singular de crear valor para los clientes. Segmentacion de
Mercados, Diferenciacion de Productos y Posicionamiento de Marcas son
las tres decisiones estratégicas que una empresa debe definir claramente
para competir con éxito y lograr una eficacia operativa que se traduzca en

rentabilidad.*?

Estrategia

Es la acciébn conscientemente deseado y determinado de forma
anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de los objetivos de la
empresa. Normalmente se recoge de forma explicita en documentos

formales conocidos como planes™®

Estudio de mercado

Es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico con el
mercadologo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y

definir las oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y

1% HERRERO José. La Cultura. 2002

1 ABADIA, J.M. Direccién de Produccién para cine./12 Ediciéon 1994

12 PORTER, Michael, Estrategia Competitiva, Editorial Continental, Trigésima Cuarta, México 2004.
13 GONZALEZ, Rodolfo. Estrategias de Marketing.2001
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evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la comprension del
proceso del mismo.

Es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la obtencion de
datos, resultados que de una u otra forma seran analizados, procesados
mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la
aceptacibn o no y sus complicaciones de un producto dentro del

mercado®*

Gerencia Cultural

Es la rama de la administracion, activa, informa y capacita a los
trabajadores culturales para resolver problemas de comunicacién con el
mundo. El administrador cultural es el eje operativo de los lineamientos de
politica cultural y su relacion directa con los agentes culturales de una
nacion. La denominacién de Gerentes y Administradores Culturales,
acentta la posibilidad y necesidad de organizar la actividad cultural con
principios y criterios empresariales. Responde a nivel mundial al
incremento de los presupuestos en cultura y a la conversion de la cultura
en un poder publico y un sector econémico. No insiste tanto en la
creatividad como en la urgencia de consolidar equipamientos culturales

como empresas.’

Marca

Es un sistema de sUper signos 0 mega signos que gira alrededor de él y lo
impregna, pero que se independiza y lo transciende. Ademas es una
denominacion verbal, distintivo grafico o una combinacién de ambos

elementos, cuyo objetivo es ser diferenciada en el mercado™®

14SANCHEZ, Guido. Marketing para las pequefias empresas, 2001
15 PEREZ, Omar. Gerencia Cultural.,2002
® OLAMENDI, Gabriel. La Marca, 2003
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Mercado

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro
producto. Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto,
perfectibles. En consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus

fuerzas interiores.

Los mercados tienen reglas e incluso es posible para una empresa
adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los
empresarios no pueden estar al margen de lo que sucede en el

mercado.’

Precio

Es una variable controlable que se diferencia de los otros tres elementos
de la mezcla o mix de mercadotecnia (producto, plaza y promocion) en

que produce ingresos; los otros elementos generan costos™®

Segmentacion de mercados

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefos e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores.
Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.*

. SANCHEZ, Guido. Marketing para las pequefias empresas, 1998
18 Kotler, Philip. Direccién de Marketing. Pearson, 2000
19 Kotler, Philip. Direccién de Marketing. Pearson, 2000

27



Posicionamiento

El posicionamiento de un producto se define como el proceso en el que
un ancla psicolégica se ubica en la mente del cliente para que éste la
ubique con un producto o servicio y lo prefiera sobre otros. En el
desarrollo de una estrategia de Posicionamiento de Marca, se tiene que
elegir entre atraer a un segmento y no a otros porque la gente debe sentir
gue se conocen sus necesidades particulares; o en posicionar la marca
por su beneficio, cuyo poder estd en la importancia que tiene para la

gente. %

Publicidad

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con
un mensaje comercial para que tome la decision de compra de un

producto o servicio que una organizacion ofrece.

La publicidad tiende a la obtencién de beneficios comerciales, en tanto
que la Propaganda tiende a la propagacién de ideas politicas, filosdficas,

morales, sociales o religiosas, es decir, comunicacién ideolégica.”

Merchandising

Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a

disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion

hecha en el establecimiento”.??

20 RODRIGUEZ, Adriana. El Arte de ser diferente, 2003.
2 ZYMAN, Sergio. El Fin de la Publicidad como la conocemos. McGrawHill. México. 2005

2 ALEJOS, D. y CHICO J.(1987). Merchandising, papel que desempefia en la compra por impulso.
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Rafael Landivar. Guatemala.
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1.7 Alcance de la Tesis

El alcance del Plan Estratégico de Marketing para el Cine OCHO Y
MEDIO se fundamenta en conseguir informacion y realizar estrategias
gue le permitan posicionar su imagen en el mercado, aplicado en el
Centro Norte de la Cuidad de Quito que comprende los sectores: La
Floresta, Miraflores, Mariscal, Rumipamba, Santa Prisca, La luz,
Aeropuerto, Bellavista, El Condado, Ponceano, Carcelén, y otros sectores
residenciales y semi-residenciales que acogen a gente de clase media,
media alta y alta, por ser de un nivel cultural mas elevado que los
sectores populares con una duracion aproximada de seis meses desde el
03 de Abril al 11 de Septiembre

1.8 Aspectos Metodolodgicos
1.8.1 Tipo de Estudio a aplicarse en la Investigacién
Los tipos de investigacion que se utilizaran en la investigacion

son.

e Analitico. Se empleard en la investigacion debido a que asocia dos o
mas variables de estudio, tratando de establecer asociaciones

cuantitativas y asi atribuir las causas adecuadas.

e Descriptivo. Es un estudio que se orienta a describir de una manera
fotografica; un determinado objeto o fendmeno de la realidad,
conceptos culturales como valores, costumbres y tradiciones. De ésta
manera se puede identificar las tendencias culturales de los
espectadores del cine
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e Investigativo. Se empleara este estudio debido a que se observara
problemas y emergentes; se utilizara estudios descriptivos para

conocer el comportamiento de eventos y cuantificarlos®.

1.8.2 Métodos de Investigacion

Método Inductivo:

“Es el camino lleva de los hechos particulares a las leyes mas generales.
La induccién va de lo particular a lo general. Se emplea el método
inductivo cuando de la observacion de los hechos particulares obtenemos
proposiciones generales, es decir, se establece un principio general una

vez realizado el estudio y andlisis de hechos y fenémenos en particular”.?*

La induccion es un proceso mental que consiste en inferir de algunos
casos particulares observados la ley general que los rige y que vale para
todos los de la misma especie.

Método Deductivo:

Método en el cual se formulan leyes a partir de hechos observados, el
razonamiento deductivo infiere esos mismos hechos basandose en la ley
general. Segun Bacon “la induccidn es mejor que la deduccién porque
mientras que de la induccion se pasa de una particularidad a una

generalidad, la deduccion es de la generalidad”

Por la aplicabilidad y acercamiento a obtener datos mas reales y certeros
en la Investigacion es conveniente emplear el método deductivo porque

es aquél que parte de los datos generales aceptados como valederos,

28 Equipo de Redactores de EDIBOSCO. Metodologia de la Investigacién Cientifica, EDIBOSCO, 1992
24 MORAN, Francisco. Metodologia de la Investigacion. Universidad de Guayaquil, 1997
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para deducir por medio del razonamiento l6gico, varias suposiciones, es
decir; parte de verdades previamente establecidas como principios
generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su

validez.

1.8.3  Técnicas de Investigacién

La Observacion

“Es una técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno,

hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior analisis™?

La observacibn es un elemento fundamental de todo proceso
investigativo; en ella se apoya el investigador para obtener el mayor
numero de datos. Gran parte del acervo de conocimientos que constituye

la ciencia ha sido lograda mediante la observacion.

Para la aplicabilidad se aplicara la observacion directa para:
e Ejecucion de los servicios

e Actividades operativas
La Entrevista

“Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos
personas: El entrevistador “investigador”’ y el entrevistado; se realiza con
el fin de obtener informacion de parte de este, que es, por lo general, una

persona entendida en la materia de la investigacion”.

Para la obtencion de datos mas reales se entrevistara a clientes actuales
y potenciales para poder obtener datos respecto al servicio que esta
ofreciendo el OCHO Y MEDIO

25 Equipo de Redactores de EDIBOSCO. Metodologia de la Investigacion Cientifica. EDIBOSCO, 1992
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La Encuesta

“La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Para
ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas
escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten

igualmente por escrito. Ese listado se denomina cuestionario”.?

1.8.3.1 Fuentes de Informacion

Fuentes primarias

Los Datos primarios se formulan con el propésito de que el investigador

atienda el problema que enfrenta.

Las fuentes primarias que se van a utilizar son: entrevistas, foros y opinion

publica.

Fuentes secundarias

Los Datos secundarios son datos que ya estan disponibles, porque fueron

recolectados para algun proposito.

Las Fuentes secundarias que se van a utilizar son: textos, revistas,

Internet, periédicos, anuncios, libros, enciclopedias, entre otros.

2 Equipo de Redactores EDIBOSCO. Metodologia de la Investigacién Cientifica. Cuenca, 1992.
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CAPITULO 2
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1 Resefa Historica del Cine Ocho y Medio

Imagen 4: Alas de la Danza

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor

La iniciativa de crear un espacio de construccion y exhibicion de peliculas
fue del grupo CINE, de cuyos integrantes iniciales queda Mariana
Andrade, hace 10 afios. EI grupo estaba liderado por Camilo Luzuriaga
quien orientaba las principales decisiones. Los otros integrantes del grupo
seguian sus ideas y las ejecutaban. Mariana Andrade era el principal
brazo ejecutor. En ese tiempo eran cuatro personas y la propuesta inicial
consistia en instalar un centro cultural en Cumbayd, sin embargo se
compré un terreno en la Floresta y con un arquitecto se disefio y
construyo el espacio. Llego la crisis del 99 y la caida del dolar afecto el

proyecto.
Con el contrato como productores locales de la pelicula Prueba de vida,

en el 2000, el grupo Cine adquirio recursos que se invirtieron en lo que en

ese tiempo se llamaba “Cinematégrafo”. Los duefios del OCHO Y MEDIO
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en el 2000 fueron Mariana Andrade, Jorge Garcia, Ana Garcia, Camilo
Luzuriaga y Lisette Cabrera. Paralelamente se ejecutaban talleres de
cine y actuacion con financiamiento de la Fundacion HIVOS.

Rafael Barriga fue convocado para encargarse de la programacion de la
sala. El habia logrado tener éxito en la exhibicion de peliculas no
comerciales desde Multicines y fue la persona que propuso el cambio de
nombre por considerarlo algo conservador y no contemporaneo. En una
reunion con varios artistas y miembros del Grupo Cine, se cambia el
nombre a OCHO Y MEDIO, por iniciativa de Mariana Andrade.

Luego del 2000 ya se contaban con algunos recursos, la sala se termino
de construir, pero no se conocia con exactitud cémo enfrentar el desafio
de la exhibicion no comercial. En su conformacién la forma legal fue de
Asociacion Cuentas en Participacion con un porcentaje accionario de
cada uno de los arriba mencionados. El nacimiento de OCHO Y MEDIO
fue el 14 de septiembre del 2001, en que llenod el vacio existente en la
ciudad de Quito, en cuanto a exhibicibn de cine arte se refiere. Su
apertura preparé el espacio para la creacibn de una cultura
cinematogréfica y artistica propia, auténtica y universal.

Luego se dio la salida de Lissete Cabrera y la venta de una parte de las
acciones a Etienne Moine en el afio 2002. Sin embargo el OCHO Y
MEDIO habia logrado un posicionamiento publico importante; aunque los
costos de operacion eran demasiado altos, sumados al alto impuesto
municipal sobre la exhibicion cinematogréfica (27%). Mariana Andrade y
Patricio Andrade, empiezan a partir de este momento a tener una mayor
participacion en el proyecto, mantienen firme la filosofia del OCHO Y
MEDIO y los otros socios, Camilo Luzuriaga y Jorge y Ana Garcia, venden

Su paquete accionario a los socios restantes.
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En el Aflo 2004 se conforma OCHO Y MEDIO Cia. Ltda. con un gerente
debidamente nombrado, Mariana Andrade, y con una estructura

administrativa y financiera clara.

En Quito se mantienen cuatro salas (2 en La Floresta y 2 en Ventura Mall

— Tumbaco), una en Guayaquil y una en Manta.

Imagen 5: Sala 1

Fuente: OCHO y MEDIO
Elaborado por: El autor

2.2 Procesos Productivos

“Los procesos productivos son las secuencias de actividades disefiadas y
ejecutadas coordinadamente para producir los productos (bienes y
servicios) y colocarlos a disposiciéon de los clientes en condiciones

ventajosas de precio, calidad y oportunidad”’.

2T SENAFAD (1985) Administracién de pequefias empresas, Colombia, Servicio
Nacional de Aprendizaje, Ministerio de trabajo y Seguridad Social, Formacién Abierta y
a Distancia -SENAFAD-. (Cartillas 1A)
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2.2.1 Cadena de valor de la empresa

“La cadena de valor es la principal herramienta para identificar fuentes de

generacién de valor para el cliente”®®

Actualmente no existe una cadena de valor y proceso técnicamente
elaborados y documentados, la siguiente es una apreciacion global de los
mismos.

Grafico 2: Cadena de valor

Contratacion Marketing y Venta de Proyeccion

de Films Publicidad Boletos y Servicio

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor

2.2.2 Mapa de Procesos

28 Kotler, Philip. Direccién Estratégica, Pearson, 2000
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Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

Gréfico 3: Mapa de Procesos
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Gréfico 4: Lay Out

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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2.2.3 Descripcion de Procesos

El Departamento de Programacion del Cine OCHO Y MEDIO dirigido por
Rafael Barriga, recepta peticiones para exhibir peliculas, las ven y
deciden si pueden ser programadas. Coordinan la relacion con
distribuidores y demas profesionales de la economia del cine.

Proceden a elaborar una cartelera mensual, que se traduce en diaria, con
los eventos planificados. Coordinan la proyeccién de las peliculas
seleccionadas y Mantienen relacion con los realizadores, productores, y

también con los gestores de festivales.

Toda seleccion se realiza a partir de socializacion personal y, como tal, la
programacion de OCHO Y MEDIO responde a una manera particular y
personal de ver el cine. La seleccion trata de empatar con las
necesidades de oferta cinematografica con los medios en los que se

desenvuelven.

El departamento de promocion, trabaja directamente con productores,
realizadores, demas gestores y con los medios de comunicacion masivos
y especializados del pais, para realizar el respectivo lanzamiento de las

peliculas que seran proyectadas en el mes.

Cuando ya ha sido emitida la cartelera diaria, el cliente tendra la opcién
de conocerla a través de la pagina Web, medios publicitarios y

telefénicamente.

Una vez que el cliente ha tomado una decision sobre la pelicula o el
festival que va a presenciar, procede a adquirir el Ticket en la boleteria, le
informan la hora y la sala en que va a ser proyectado. El espectador

puede disfrutar de un ambiente agradable y acogedor en los espacios de
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la cafeteria ubicados fuera de las salas, mientras espera que la funcion

inicie.

Cuando la funcidbn de cine estd proxima a comenzar las personas
encargadas de la boteria proceden a tocar una campanilla, lo que indica

que la pelicula esta por empezar.

Los acomodadores se dirigen a la puerta de las salas para verificar el
boleto de ingreso y le acomodan a la persona en el lugar que prefiera. El

proyeccionista procede a colocar la cinta y la pelicula comienza a rodar.
Una vez que culmine la pelicula,, los acomodadores se colocaran en las

puertas respectivas y dirigiran al publico el lugar de salida, el mismo que

lo hacen en forma ordenada y sin aglomeramiento

Anomalias a los Procesos

e EIl departamento de Operaciones abarca muchas actividades y no

centra exclusivamente en la parte operacional del Cine.
e Las personas encargadas de boleteria, también son las

encargadas de acomodar a las personas en la sala, por lo que

cumplen varias funciones.
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Recomendaciones

e Implementar un Departamento de Recursos Humanos para que

Operaciones se encargue netamente de sus respectivas funciones

e Implementar un departamento especializado en Marketing vy
Publicidad: debido que en la actualidad el Departamento de

Comunicaciones es responsable de varias actividades.

e Contratar personal que se encargue de acomodar a las personas,
de esta manera logramos que los que se encuentran en boleteria
cumplan funciones especificas y no desarrollen varias actividades;

con esto agilitamos el proceso.

2.3 Analisis Situacional

El analisis situacional es un informe detallado sobre el medio

ambiente de mercadeo de la organizacion.

2.3.1 Analisis del Entorno

El analisis del entorno generalmente se refiere a los datos
macroecondémicos de la industria, el analisis de la competencia, el
andlisis del consumidor, innovaciones del servicio y el entorno interno de

la compaiiia.

2.3.1.1 Macro Ambiente

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no

puede ejercer ningun control.
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F. Demografica

F. Econ6micas

F. Geogréficas
F. Tecnoldgicas
F Politicas y

legales

F. Cultural

N

Poblacién
PEA

Inflacion

Tasas de Interés

PIB

Ubicacién geogréfica

Caracteristicas

Escenarios Politicos

Normativa Aplicable

Habitos de la cultura ecuatoriana respecto
al cine

Educacién

Costumbres y tradiciones

2.3.1.1.1 Fuerzas Demograficas

Se entiende como el estudio estadistico de la poblacion humana y su

distribucion puede beneficiar o perjudicar al OCHO Y MEDIO.
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Poblacion

Imagen 6: Mapas de Quito, Guayaquil y Manta

Guayaquil

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor

Manta

Tabla 1: Poblacién de Guayaquil, Manta y Quito 2001 - 2009

CIUDADES 2001 2002 2003 2004 2005 2006
GUAYAQUIL | 2.086.123 | 2.118.195| 2.138.517 | 2.158.787 | 2.181.510 | 2.206.213
MANTA 197.898| 200.714| 202.958| 205.251| 207.717| 210.339
QUITO 1.893.641|1.923.570|1.951.446|1.979.113 | 2.007.353 | 2.036.260

2007 2008 2009

2.228.343|2.252.727 | 2.278.738

212.901| 215.607| 218.406

2.064.611|2.093.458 | 2.122.594

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor
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Gréafico 5: Crecimiento Poblacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor

Andlisis

La poblacion del Canton Quito, segun el Censo del 2001, representa el
77,0 % del total de la Provincia de Pichincha; ha crecido en el dltimo

periodo, a un ritmo del 2,7 % promedio anual.

Manta mantiene una tasa de crecimiento del 3.4 % y la ciudad de
Guayaquil con una tasa de crecimiento de 2.4%. Por lo cual se puede

concluir que la ciudad de Manta es la de mayor crecimiento en los ultimos

afnos.

Ademas, se puede visualizar que la proyeccion de la poblacion de Quito
para el afio 2009 es de 2 122 594 personas, 218 406 en la ciudad de

Manta y 2 278 738 en la ciudad de Guayaquil. Lo cual representa un

32.98 % con respecto a la Poblacion Total del Pais.
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Connotacion Gerencial

Oportunidad

Para el OCHO Y MEDIO representa una oportunidad debido a que el
crecimiento de la poblacion en las tres ciudades se encuentra en
crecimiento, lo que demuestra que hay un mercado potencial al que se
puede apuntar en un futuro. Ademas, para el OCHO Y MEDIO su objetivo
primordial es acercar a los jovenes y nifios a la cultura y al
fortalecimiento de su identidad, por lo tanto se trata de un mercado de

cobertura total.

Con esto se puede concluir que existe una demanda potencial que se
puede convertir en clientes reales con la aplicaciéon de estrategias de

mercado bien dirigidas

Poblacion Econémica Activa (PEA)

Es la poblacion que se encuentra dentro del mercado de trabajo, con
capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o vender su fuerza de
trabajo. Esta variable tiene mucha influencia en el normal
desenvolvimiento del cine OCHO Y MEDIO porque todo depende de los
clientes que sean econOmicamente activos y tengan cierta estabilidad
laboral, salarios asegurados y satisfactorios para consumir servicios de

entretenimiento.

Tabla 2: Tasa de Desempleo 2008 — 2009

2008 2008 | 2008 2008 2009

(Marzo) | (Junio) | (Septiembre) | (Diciembre) | (Marzo) | 2009 (Junio)
Quito 6,4 5,9 6,2 5,8 7 5,2
Guayaquil 7,9 8,7 8,5 9,5 14 12,6

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor
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Tabla 3: Tasa de Subempleo Bruta 2008 - 2009

2008 2008 |2008 2008 2009
(Marzo) | (Junio) | (Septiembre) | (Diciembre) | (Marzo) |2009(Junio)
Quito 36,2 | 37,6 40,5 41,6 45,1 42,8
Guayaquil 50 47,5 50,6 45,8 50,6 49,2
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por; El autor
Tabla 4: Tasa de ocupados plenos 2008 - 2009
2008 2008 |2008 2008 2009
(Marzo) | (Junio) | (Septiembre) | (Diciembre) | (Marzo) |2009(Junio)
Quito 53,2 55,3 52,6 51,7 45,8 47,2
Guayaquil 40,4 | 433 40,6 44,6 34,8 37,7
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por; El autor
Grafico 6: Tasa de Desempleo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado

por: El autor
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Gréfico 7: Tasa de Subempleo Bruta
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: El autor
Gréfico 8: Tasa de ocupados plenos
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: El autor
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Tabla 5: Poblacion Econdmicamente Activa 2003 — 2008

POBLACION ECONOMICAMENTE

ACTIVA 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Servicio domestico 5,2 5,4 5,1 5,5 4,8 3,9
Actividades Agricolas 0,5 0,5 0,5 0,5 1,6 4,6
Sector informal 45,6 44,3 48,4 48,1 46,2 49,8
Sector moderno (formal) 48,7 49,8 46 45,9 47,4 41,7

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor

Gréfico 9: Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor
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Tabla 6: Poblacion econdmicamente Activa de Manta (2001)

2001
TOTAL | OCUPA | DESOCUPA | CESAN | BUSCAN NO
PARROQUIA | TOTAL | scTivos | Dos DOS TES TR. DECLARADO
MANTA 183105 76467 | 61536 14931 | 1562 472 12897

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor

Tabla 7: Poblacion econémicamente Activa de Manta (2001)

2006
TOTAL NO BUSCAN
TOTAL | scTivos | OCUPADOS | DESOCUPADOS | CESANTES | b amapo | 1R,
178573 | 74574 60013 14561 1523 12578 460

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor

Gréfico 10 : Poblacion Econdmicamente Activa de Manta
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: El autor
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Andlisis

Se puede visualizar que existe un decrecimiento de la tasa de desempleo
en la ciudad de Quito de 5,9 a 5,2 % con respecto a Junio del afo
anterior. Para la ciudad de Guayaquil se presenta un notable incremento

de 3.9 puntos con respecto al afio anterior

Respecto al Subempleo en Quito se presenta un aumento de 5.2 puntos
con respecto al afio anterior y para Guayaquil incremento de 1.7 puntos

con respecto al junio de 2008.

La tasa de ocupados plenos ha decrecido en 8.1 puntos en Quito con
respecto al afilo anterior. Igualmente en Guayaquil la tasa de ocupados ha

decrecido en 5.6 puntos en el mes de junio de 2009.

Segun el gréfico No. 9 se puede apreciar que el sector doméstico ha
decrecido en un 0.9% con respecto al afio 2007. Las actividades agricolas
han crecido notablemente en un 3% con respecto al aiilo mencionado y el
sector formal ha crecido en un 3.6 %, mientras el sector informal ha

decrecido en un 5.7%.

Segun el Gréfico No. 10 se puede visualizar que en la ciudad de Manta
para el afio 2006 hubo 60013 personas con empleo, lo que significa que
respecto al afio 2001 descendié en 1523 personas que se quedaron sin

empleo.

Connotacion Gerencial

Amenaza

Como se puede apreciar la tasa de PEA en los ultimos meses ha
decrecido, tanto para la ciudad de Guayaquil, Manta como para Quito, lo
cual representa una amenaza para el CINE OCHO Y MEDIO; debido a

que desempleo y subempleo va en aumento, las personas pierden su
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poder adquisitivo y la demanda para actividades de entretenimiento se

aminora

2.3.1.1.2 Fuerzas Econdmicas

Influencia de las politicas econémicas dictadas por el gobierno que
afectan al OCHO Y MEDIO.

Inflaciéon

La inflacion consiste en el crecimiento generalizado y continuo de los
precios de los bienes, servicios productivos de un pais. Esta variable es
importante para el cine; debido a que se puede analizar como el sector

de entretenimiento se ve afectado en el alza y baja de precios.

Tabla 8 : Inflaciébn Mensual 2007 - 2009

FECHA VALOR
nov-07 0,5
dic-07 0,57
ene-08 1,14
feb-08 0,94
mar-08 1,48
abr-08 1,52
may-08 1,05
jun-08 0,76
jul-08 0,59
ago-08 0,21
sep-08 0,66
oct-08 0,03
nov-08 -0,16
dic-08 0,29
ene-09 0,71
feb-09 0,47
mar-09 1,09
abr-09 0,65
may-09 -0,01
jun-09 -0,08
jul-09 -0,07

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor
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Gréafico 11 : Inflacién Mensual
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: El autor

Inflacion Anual

Tabla 9 : Inflacién Anual 2007 - 2009

FECHA VALOR
Septiembre-30-2007 2,58
Octubre-31-2007 2,36
Noviembre-30-2007 2,7
Diciembre-31-2007 3,32
Enero-31-2008 4,19
Febrero-29-2008 5,1
Marzo-31-2008 6,56
Abril-30-2008 8,18
Mayo0-31-2008 9,29
Junio-30-2008 9,69
Julio-31-2008 9,87
Agosto-31-2008 10,02
Septiembre-30-2008 9,97
Octubre-31-2008 9,85
Noviembre-30-2008 9,13
Diciembre-31-2008 8,83
Enero-31-2009 8,36
Febrero-28-2009 7,85
Marzo-31-2009 7,44
Abril-30-2009 6,52
Mayo-31-2009 5,41
Junio-30-2009 4,54
Julio-31-2009 3,85

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor
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Gréafico 12 : Inflacién Anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor

Analisis

En el afio 2008, las mayores presiones inflacionarias en la economia
ecuatoriana se generaron por factores internos y externos como cambios
climaticos (lluvias, inundaciones y plagas), especialmente en la regién
costa, lo cual incidié en la produccion de alimentos y afecto la estabilidad
de los precios internos. Adicionalmente, se presentaron evolucion de los
precios como el petréleo y sus derivados, los fertilizantes (Urea),
insecticidas, herbicidas y otros quimicos utilizados en la agricultura, que

encarecieron los productos nacionales.

Actualmente el pais se encuentra en el tercer mes que mantiene deflacion
debido a mudltiples factores que han afectado a la economia ecuatoriana,

ubicandole desde el mes de mayo en -0,01, junio -0,08 y julio -0,07.
Las principales ciudades que incidieron que este proceso deflacionario

sea provocado son Cuenca, Guayaquil, Loja, Manta y Ambato, debido al

buen abastecimiento de productos agricolas en los mercados..
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“Al contrario de ciudades como Quito, Esmeraldas y Machala que
mantienen un porcentaje alto por sobre promedios nacionales. Ademas
cabe recalcar que el Sector de Recreacion y Cultura registra deflacién

mensual de -0,02%"?°

En el afio 2009 se puede visualizar que el mes de Marzo presentd la
mayor inflacién de 1.09%, mayor al resto de mes que se ubico con un

porcentaje menor que 1%.

Adicionalmente, en los primeros meses del afio 2009 se observd un
aumento de la inflacion mensual: (desde 0.71% en enero, 0.47% en
febrero a 1.09% en marzo). Este comportamiento se explica
principalmente por los incrementos en los costos de fabricacién que han
incidido en el aumento de los precios que generalmente se presentan a
inicios del afio en las empresas; y, por la temporada de lluvias en algunas
zonas del pais, que ocasiona cierre de carreteras, restriccion de la oferta

de ciertos productos que impide su normal distribucién a la poblacion.

Las ciudades que registraron una mayor variacion en los precios fueron:
Manta y Loja con una inflacién de 1,37%, seguida por Guayaquil (1,23%),
Machala (1,15%) y Ambato (1,13%), mientras que las ciudades de menor

inflacién fueron: Esmeraldas, Cuenca y Quito.

Las ciudades que registraron el mayor crecimiento anual de precios
fueron Manta (10.14%), Ambato (7.98%) y Cuenca (7.93%).

Por su parte la inflacion acumulada a fines del primer trimestre del afio

2009 fue de 2,28% frente al 3,61 registrado en marzo del afio anterior.

2% Banco Central del Ecuador. Informe de Inflacién Mensual, disponible en www.bce.fin.ec
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Connotacion Gerencial

Amenaza

Como se puede visualizar en el mes de Julio del 2009 la deflacion se
mantiene y arroja un -0,07"%; lo que demuestra una amenaza: debido a
una gran oferta de productos: sobre todo al sector de recreacion y cultura
que se encuentra en una deflacion del -0,02 que desestabiliza al Cine
OCHO Y MEDIO; debido a que lo obligan a reducir sus precios para que
los usuarios puedan acceder al servicio, con mayor incidencia en las

ciudades de Manta y Guayaquil.

En la Ciudad de Quito se mantiene un inflacion de 0,24%; que la mantiene
como una ciudad econémicamente estable. Pero esto no significa que la
poblacién mantiene poder adquisitivo. Al contrario, los ecuatorianos han
dejado de consumir ciertos productos y servicios por el alto costo de los
mismos. Lo que representa una amenaza para el OCHO Y MEDIO debido
a que las personas dejan de asignar recursos a la parte de

entretenimiento

Tasas de Interés

La tasa de interés representa, el precio del dinero en el mercado
financiero, que tiene una tendencia a la baja cuando existe dinero y una
tendencia a la alza cuando existe escasez del mismo. Para el OCHO Y
MEDIO representa una importante variable respecto a la inversion en
nuevos proyectos cinematograficos en el caso de adquirir un crédito

bancario.

Tasa Activa

“Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo con las

condiciones de mercado y las disposiciones del banco central, cobran por
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los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios de los mismos.

Son activas porgue son recursos a favor de la banca™®.

Tasa Pasiva

“Es el porcentaje que paga una institucion bancaria a quien deposita
dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal efecto
existen. Son pasivas porque, para el banco, son recursos a favor de quien

deposita™”.

Tabla 10 : Tasa Activa y Pasiva 2007 - 2009

FECHA Pasiva | Activa
10/31/2007 5,63 10,7
11/30/2007 5,79 10,6
12/10/2007 5,79 10,7
01/02/2008 5,64 10,7
02/06/2008 5,91 10,5
03/19/2008 5,97 10,4
04/03/2008 5,96 10,2
05/05/2008 5,96 10,1
07/16/2008 5,86 9,52
08/06/2008 5,36 9,31
09/30/2008 5,3 9,31
10/31/2008 5,3 9,24
11/30/2008 5,29 9,18
12/31/2008 5,08 9,14
12/31/2008 5,14 9,14
01/31/2009 5,09 9,16
02/28/2009 5,1 9,21
02/28/2009 5,19 9,21
03/31/2009 5,31 9,24
04/30/2009 5,35 9,24
05/31/2009 5,42 9,28
06/30/2009 5,63 9,24
07/31/2009 5,59 9,22
08/31/2009 5,56 9,15

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor

0 JIMENEZ, Ricardo. Revista Economia y Finanzas para todos, 2007
3 JIMENEZ, Ricardo. Revista Economia y Finanzas para todos, 2007
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Gréfico 13: Tasa Activay Pasiva
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor

Andlisis

Como se aprecia en el grafico N° 13, el comportamiento de la tasa activa,
desde Abril del afio anterior ha sido decreciente de 10, 7 a 9,14, mientras
que desde Enero a agosto del 2009: el porcentaje ha decrecido de 9,16 a
9,15%. Esto significa que esta variable en la economia indica el costo de
financiamiento de las empresas y de las compras a crédito de la

poblacion..

Las tasas de interés son fluctuantes, lo que representa un riesgo para el

Cine OCHO Y MEDIO en caso de posibles necesidades de financiamiento

Con respecto a Agosto de 2008 y Agosto de 2009, la tasa pasiva ha
decrecido notablemente de 5,36 a 5,56%. En Febrero del 2008 se registro
el porcentaje mas alto, y a partir de ese mes la tasa ha ido decreciendo:

pero actualmente se encuentra a la alza.
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Connotacion Gerencial

Amenaza

Es evidente que si las tasas de interés continGan a la alza representa una
amenaza para el cine ; debido a que existirda dificultad para acceder a
créditos en las Instituciones Financieras del pais, con lo que no se podra

financiar proyectos futuros.

Producto Interno Bruto (PIB)

Es el valor monetario total de la produccion corriente de bienes y servicios
de un pais durante un periodo (normalmente es un trimestre o un afio) y

coémo el sector de entretenimiento ha aportado a la produccién nacional.

Tabla 11: Producto Interno Bruto (PIB) 1990 - 2009

FECHA VALOR
2009 | 3,15%
2008 | 5,52%
2007 | 2,49%
2006 | 3,89%
2005 6%
2004 8%
2003 | 3,58%
2002 | 4,25%
2001 | 5,34%
2000 2,8%
1999| -6,3%
1998 | 2,12%
1997 | 4,05%

1996| 2,4%
1995| 1,75%
1994 4,7%
1993 2%
1992| 3,6%
1991 5%
1990 3%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor
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Grafico 14: Producto Interno Bruto (PIB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: El autor

Andlisis

Al igual que la mayoria de economias de América Latina, el Ecuador tuvo
un aflo excepcional en términos del crecimiento econdémico; el PIB
evidencio la tasa de crecimiento mas alta registrada en los ultimos 16
afos en el 2008 (5.52), la cual estuvo acompafiada por una recuperacion
del Producto por habitante a niveles superiores a los observados en el
periodo previo a la crisis econémica y financiera del afio 1999.

El favorable desempefio de la economia estuvo fundamentado en el
sector petrolero. La participacion del sector privado en la extraccion,
transporte y exportacion de crudo aumentd debido a la entrada en
operacion del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP) a partir de septiembre
del afio 2003.
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El PIB actualmente se encuentra en constante crecimiento y esto es
favorable para el Ecuador. Ademas se prevé que el PIB para el 2009 sera
de 3,15.

Connotacién Gerencial

Oportunidad

Si el PIB contintia teniendo un incremento considerable en este afo, las
posibilidades de un auge en lo que respecta a servicios se veria
beneficiado; lo cual favorece en gran medida para el Cine OCHO Y
MEDIO para un mejor posicionamiento en el mercado ecuatoriano.

PIB per Capita

Esta variable indica el PIB por paridad del poder adquisitivo dividido por la
poblacion al 1 de julio de ese mismo afio, lo que determina los ingresos
por persona; nivel adquisitivo de los ecuatorianos y una alza o baja en los

espectadores que asisten al cine.

Tabla 12: PIB per Céapita del 2001 al 2009

Ao Valor
2001 1748
2002 1967
2003 2230
2004 2506
2005 2814
2006 3058
2007 3335
2008 3927
2009 4067

Fuente: Coyuntura Econémica Flacso Ecuador

Elaborado por: El autor
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Gréfico 15: PIB per Capita del 2001 al 2009
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Fuente: Coyuntura Econémica Flacso Ecuador

Elaborado por: El autor

Anélisis

Se puede apreciar en el grafico No. 15 que el PIB per capita en el afo
2008 fue de $3927 dodlares, que representa un 18% de incremento con
respecto al afio 2007. Segun la proyeccion para el 2009 se espera que
Ecuador llegue a un valor de $4067.d6lares por habitante. Este aumento
se debi6 a varios factores antes mencionados: lo cual favorecido a la
economia y esto demuestra que las personas cuentan con mayor poder

adquisitivo.

Connotacién Gerencial
Oportunidad

Estos resultados son muy favorables para el Cine OCHO Y MEDIO,
debido a que demuestra que las personas cuentan con poder adquisitivo y

tienen recursos econdémicos para el entretenimiento.
En el 2009 se prevé que las personas aumentaran su poder adquisitivo; lo
cual beneficia notablemente en un 3.4 % respecto al 2008, y esto provoca

gue las visitas a | OCHO Y MEDIO se incrementen
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2.3.1.1.3 Fuerzas Geogréficas

Imagen 7: Ubicacién Geografica
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Fuente: investigacion directa

Elaborado por: El autor

OCHO Y MEDIO se encuentra en la ciudad de Quito, capital del Ecuador.
En la Valladolid N24-353 y Vizcaya Sector la Floresta, También se
encuentra en el Valle de Tumbaco en las instalaciones del Ventura Mall.

En Guayaquil se encuentra en el MAAC CINE ubicado en el Malecén
2000 y en igual forma en la ciudad de Manta, administrados por el Banco
Central del Ecuador.

En Quito se encuentra en lugar céntrico de facil accesibilidad para toda
persona amante del arte y la cultura, como también para los proveedores

gue llegan con facilidad a las instalaciones del OCHO Y MEDIO
En Tumbaco el cine esta enfocado para las personas que residen en ese

lugar y sus alrededores de facil acceso por encontrarse en un Centro

Comercial.
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Para las ciudades de Guayaquil y Manta no tiene dificultades para el
acceso debido a que se encuentran en lugares de gran afluencia turistica.

Respecto a la competencia la ubicacion del Cine OCHO Y MEDIO le
favorece; debido a que se encuentra en lugares estratégicos de facil
accesibilidad para personas que gustan de peliculas y festivales de

danza.

Caracteristicas

OCHO Y MEDIO concibe al cine como una herramienta pedagdgica y
presenta programacion exclusiva para estudiantes de colegios Yy
universidades. Ademas su contingente creativo y organizativo satisface
las necesidades de programacion artistica y cinematografica bajo pedido

de contrapartes interesadas.

Cuenta con un periédico que cumple la tarea de proporcionar informaciéon

editorial sobre la programacion.

Imagen 8: Cafeteria y salas del OCHO Y MEDIO

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor
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Respecto a la infraestructura posee dos salas con modernos equipos de

proyeccion de 35mm, 16mm, video digital y sonido digital,

Los espectadores pueden disfrutar de un ambiente agradable y acogedor
en los espacios de cafeteria ubicados fuera de las salas, con una
capacidad total de 300 espectadores en sus cuatro salas en Quito y
Tumbaco. Tiene ademas en la sala 1 de La Floresta, un escenario apto

para presentaciones de teatro, danza y musica, debidamente equipado.

OCHO Y MEDIO es el programador y operador de MAAC CINE, parte del
Museo Antropoldgico y de Arte Contemporaneo del Banco Central del

Ecuador, con capacidad para 350 personas.

Igualmente en el MAAC CINE de la ciudad de Manta con capacidad de
180 personas, que cumple las mismas caracteristicas tanto en

programacion como en operacion
Connotacion Gerencial

Oportunidad

Por la ubicacion geografica y en los diferentes sitios en donde se
encuentra ubicado el OCHO Y MEDIO, representa una oportunidad,;
debido que cuenta con facilidades de acceso para clientes y

proveedores.

Ademas de que el OCHO Y MEDIO se encuentra en sitios céntricos y

estratégicos, que desafian a los competidores.

Las caracteristicas con que cuenta el OCHO Y MEDIO son muy
diferenciadoras, con una mezcla de creatividad y talento que lo hacen

Unico.
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2.3.1.1.4 Fuerzas Tecnoldgicas

Se refiere a los avances tecnoldgicos que influyen en el desarrollo del
cine o la aparicion de nuevas cadmaras y proyectores para producir y

exhibir peliculas tanto nacionales como internacionales.

La Nueva Tecnologia 3D esta revolucionando la industria cinematografica.
Hollywood se ha propuesto reinventar en el 2009 la experiencia de ir al
cine gracias a avanzadas técnicas digitales en 3D (tres dimensiones), una
nueva revoluciéon comparada con la llegada del sonido y del color a las

peliculas.

Los actuales sistemas digitales en 3D eliminan los molestos efectos
secundarios de las primitivas experiencias en este campo de las peliculas
rodadas en los afios 50. Con esta nueva tecnologia, el espectador recibe
dos imagenes digitales al mismo tiempo: una a través del ojo izquierdo y
otra a través del derecho. Estas dos imagenes son proyectadas de forma
ligeramente separada y es el cerebro quien, gracias a las gafas Dolby 3D,
las une, creando la tercera dimension. El sistema Dolby 3D ofrece la
posibilidad de proyectar imagenes en 3D y 2D sobre la misma pantalla,
porque éste sistema no monopoliza el proyector, y es facil pasar de 2D a
3D y viceversa. Las gafas Dolby 3D son duraderas, de alto rendimiento y

Nno cuentan con conexiones o baterias

Otra de la tecnologia que esta invadiendo el mercado mundial es el nuevo
formato DV. Este nuevo formato reduce los costos de produccion y mejora

la calidad de la imagen debido a que éste es un formato digital

El nuevo formato digital junto con las técnicas cinematograficas de
iluminacion y correccion de color logran increibles resultados,
aumentando las posibilidades creativas en el quehacer filmico y

reduciendo los costos de produccion (efecto de la disminucién de equipo y
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del personal técnico requerido). Su riqueza radica en el potencial
inagotable de su exploracion, y al igual que toda evolucion en la historia

de la cinematografia, parte de un avance tecnoldgico.

Connotacion Gerencial

Oportunidad

Para el OCHO Y MEDIO el avance tecnoldgico es primordial respecto a
produccion cinematografica, proyeccion, exhibicion y fotografia. Los
nuevos formatos reducen los costos de produccién y mejoran la imagen,
lo cual representa una oportunidad para que el cine pueda mejorar la

calidad y ampliar su gama de peliculas

Hoy en dia, el rango de opciones disponibles para el OCHO Y MEDIO es
cada vez mayor, gracias a la amplia variedad de camaras digitales
disponibles en el mercado, desde DV y DVCAM hasta alta definicion
pasando por Betacam Digital. Las imagenes captadas por estas camaras
deben ser transferidas a pelicula de 35mm para permitir su reproduccién

en una pantalla de cine

2.3.1.1.5 Fuerzas Politicas y Legales

Como afecta el escenario politico del pais en los proximos cuatro afios,
una vez conocidos los resultados electorales, tomando en cuenta el

apoyo del gobierno a la cultura y sus reglamentos.

Escenario Politico

Actualmente, los ecuatorianos aprobaron un nuevo texto constitucional
en medio de un proceso de cambios profundos que impulsa el presidente

Rafael Correa.
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La situacidon de crisis politica que se presenta en Ecuador es similar a la
de otros paises de la regién; por ejemplo, se parece a la que perdura en
Bolivia desde hace mucho tiempo, y también a la de la polarizada

Venezuela.

El presidente Correa se ha propuesto cambiar el neoliberalismo por el

hiperestatismo.

En el Ecuador se vive un clima bastante parecido al que se respira en
Bolivia. Y, en ambos casos, se teme porque las economias paguen los

riesgos de la disputa politica.

La crisis politica ecuatoriana esta haciendo que la economia no se
beneficie de la buena racha que vive el resto de la region, con algunas

excepciones.

El proceso de reforma politica genera un ambiente de incertidumbre,
mientras que la injerencia estatal en el proyecto de Constitucion aprobado

por la Asamblea no abona a contrarrestar la desconfianza.

Las compafias se encuentran en la incertidumbre de una posible crisis
econémica que a afecte al Ecuador; lo cual puede afectar al

desenvolvimiento normal de las mismas.

Normativa Aplicable

Hasta el momento no ha se ha establecido un reglamento que apoye a al
cultura. Este sector ha sido ha abandonado; porque no se ha designado

los suficientes recursos para fortalecer una identidad en el Ecuador.

Existen Organismos que apoyan a la cultura como son el Ministerio de

Cultura, El consejo Nacional de Cine y Fondo Nacional de Cultura y el
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Banco Central del Ecuador, Organismos Gubernamentales y no

gubernamentales que cumplen ciertas atribuciones como son:

Armonizar los planes y programas de politica cultural con los del

sector educativo y de promocion social.

e Coordinar los planes de desarrollo cultural con los medios de
comunicacién social y con las demas entidades culturales del pais
para su mayor y mejor difusion;

e Aprobar los planes y programas anuales de desarrollo cultural;

e Conocer de los proyectos de convenios culturales internacionales e

informar sobre ellos al Ministerio de Relaciones Exteriores.

El Banco Central del Ecuador se ha fortalecido y en este afio se ha
comprometido a dar apoyo a la cultura; para lo cual el Cine OCHO Y
MEDIO se benefici6 para ocupar las instalaciones en el MAAC CINE
localizado en Manta y en Guayaquil, lo cual ha ampliado su mercado y ha

mejorado su imagen.

La conformacion del Consejo Nacional de Cine, dio el amparo legal que
permite existir al OCHO Y MEDIO como tal, el Gobierno ha respaldado
en gran medida con un buen aporte econémico para seguir fortaleciendo
el sector cinematografico, pero todavia la industria cinematografica esta

muy lejos de lo que verdaderamente deberia ser.

Connotacion Gerencial

Amenaza

Las leyes Culturales no son aplicadas en el Ecuador y representan una
amenaza para la legislacion y regulacion. La falta de apoyo a la cultura y
campafias afectan al Cine; por la dificultad de legalizar y realizar

produccion Nacional.
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Las necesidades del sector han hecho que actores y productores se vean
obligados a pedir que se establezca una ley Cultural que apoye al cine y a

una identidad ecuatoriana.

2.3.1.1.6 Fuerzas Culturales
Costumbres, ideologias del mercado objetivo del OCHO Y MEDIO.

Habitos de la Cultura Ecuatoriana Respecto al Cine

Los medios audiovisuales han experimentado desde sus comienzos hasta
la actualidad, cambios y transformaciones que afectan a las estructuras
de produccion, de difusion, a los modos de producir e incluso a la

tipologia de sus productos.

La cultura no ha sido tratada como cual desde hace mucho tiempo en el
pais los gobiernos no han apoyado con los recursos suficientes para que
haya identidad ecuatoriana. A lo largo de los afos la cultura ha ido
desapareciendo. Ademas de no saber apreciar lo que se tiene y tratar de
imitar lo del exterior ha llevado que los ecuatorianos aprecien mas lo de

afuera.

El Cine Americano realizado en Hollywood esta muy bien posicionado, lo
cual ha atraido a un publico que prefiere peliculas con efectos especiales

y violencia.

Educacion

Otros de los aspectos que ha influenciado que no se aprecie la cultura es
la educacion. Muchas personas en el pais no ha podido educarse por falta
de recursos econémicos y esto ha impedido que ellos tengan una
formacion adecuada. La educacion lleva al aprecio de la cultura y consigo

al aprecio del arte y su esencia.
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Costumbres y Tradiciones

Los ecuatorianos estan acostumbrados a ser impuntuales y llegar tarde a
las funciones de cine. Estan acostumbrados a comprar alimentos y
servirse dentro de la sala. Este tipo de costumbre ha llevado que al

finalizar la funcion la sala quede sucia.

OCHO Y MEDIO ha eliminado estas malas costumbres de los
ecuatorianos; debido a que si estamos hablando de un cine cultural quiere
decir que todo tiene que ser impecable. Estos parametros han llegado a
afectar porque las personas estan acostumbradas a comer canguil

mientras ven una pelicula.

Ademas, ultimamente se ha masificado la pirateria y cine en casa, lo que
ha provocado que las personas ya no asistan a los cines y prefieran

comprar una pelicula pirata y verla en su casa

Connotacion Gerencial

Amenaza

La falta de educacion, identidad, costumbre y habitos son parametros que

llevan a que el OCHO Y MEDIO no pueda ampliar su mercado

Uno de los aspectos que representa una gran amenaza es la cantidad de
pirateria que existe en el mercado ecuatoriano y afecta a que asistan al

cine.

2.3.1.2 Micro Ambiente

Son todas las fuerzas que el OCHO Y MEDIO puede controlar y mediante

las cuales se pretende lograr el cambio deseado.
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Grafico 16: Fuerzas de Porter
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2.3.1.2.1 Competidores

El mercado para el cine arte en el Ecuador es muy pequefio, comparado
con el existente para las grandes salas y para las peliculas de los grandes
estudios. Sin embargo, como el OCHO Y MEDIO apela a varios tipos de
intereses especificos, mantienen sus salas con permanentes visitas de
espectadores. No significa ello, sin embargo, que OCHO Y MEDIO pueda

financiarse a través de la taquilla.

Para el Cine OCHO Y MEDIO, es muy dificil competir con Multicines,
Cinemark y Supercines; debido a que ellos proyectan otra clase de

peliculas y ellos se encuentran mejor posicionados

OCHO Y MEDIO ésta enfocado en otro segmento que aprecia peliculas
que llevan un significado diferente que las de Hollywood. Con respecto a
la competencia indirecta se trata de lograr una diferenciaciéon para

establecer una identidad cultural tanto nacional como internacional.
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OCHO Y MEDIO mantiene alianzas estratégicas con Supercines y

Cinememoria, para presentar peliculas y festivales

Otro de los competidores que proyecta peliculas culturales es la Flacso a
nivel educativo pero por no contar con una infraestructura como cuenta
este cine; no se encuentra como un competidor que pueda afectarlo
debido a que el OCHO Y MEDIO cuenta con una gran diferenciacion,

tanto en servicio como en programacion.

Competidores Indirectos

Multicines

Cinemark

Flacso

Incine

Centro Cultural Maméa Cuchara

Supercines

e Teatro Bolivar

e Teatro Nacional Sucre

e Casa de la Cultura

e Cines Via Aventura

e Teatro Socavon de Guapulo
e Teatro Patio de Comedias

e Teatro Malayerba

e Teatro San Gabriel

e Teatro CCI
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Barreras de salida
e Inversiones en planta y equipos que no tienen usos
alternativos

* Barreras emocionales

Rivalidad entre competidores

Los competidores constantemente invaden el mercado con guerras
publicitarias, mejores precios y promociones, ofreciendo mejores

servicios.

Clnemark y Multicines siempre estan ampliando su mercado y atrayendo
a que cada dia mas personas los visite; debido a su amplia gama de

servicios y promociones.

Actualmente las campafas publicitarias del OCHO Y MEDIO son débiles
y no puede llegar a competir con estas grandes firmas. Este cine tiene
otro enfoque y trata de luchar por ampliar su mercado con la
diferenciacion del servicio ofertado, sin enfrentarse a su rival;

directamente

Connotacion Gerencial

Oportunidad
Para el OCHO Y MEDIO la competencia es indirecta: debido a que los
competidores actuales dan un servicio similar pero no cuentan con la

infraestructura; la diferenciacion y la gama de servicios que oferta el cine.

Actualmente no existe un Cine Cultural con la misma infraestructura y

todos los servicios que tiene a disposicion de todo espectador. Por esta
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razon es una fortaleza para el OCHO Y MEDIO, no contar con

competidores directos.

2.3.1.2.2 Clientes

Los clientes representan, a las personas o instituciones cuyas
necesidades, expectativas o inquietudes son atendidas por una empresa

determinada.

En la actualidad el Cine OCHO Y MEDIO esta enfocado a un publico
comprendio de 30 afios en delante de clase media y media alta. Estos
clientes aprecian a la cultura, reconocen una buena pelicula y un buen

servicio

A este Cine Cultural también asisten un porcentaje pequefio de jovenes

quiénes aprecian el cine clasico y contemporaneo.

OCHO Y MEDIO llega, generalmente, a personas con formacién superior,

pero cada vez hay una diversidad de los visitantes a OCHO Y MEDIO.

OCHO Y MEDIO presta ademas su contingente creativo y organizativo
para satisfacer las necesidades de programacion artistica y

cinematografica bajo pedido de contrapartes interesadas.

En este afio, debido a nuevos proyectos lanzados la asistencia al cine se
ha incrementado respecto al afio anterior. Uno de los proyectos que hizo
que este cine logre mejores resultados es su nueva produccion
cinematografica Blak Mama que ademas de ser condecorado, se vio

reflejado en la taquilla.
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En el mes de Marzo la asistencia tuvo un crecimiento de un 20 % de
personas que asistieron al cine. Ademéas de que se amplié la diversidad

de espectadores.

El promedio de clientes que asiste al Cine OCHO Y MEDIO esta en un
rango de 150 a 300 espectadores; esto depende de la programacion

propuesta.

“Normalmente es de 150 usuarios, pero en dias de festivales la audiencia

se incrementa a 300"%2.

Clientes Potenciales

El mercado potencial con que cuenta el OCHO Y MEDIO son nifios y

jovenes de la ciudad de Quito, Guayaquil y Manta.

Preferencia y Habitos de los Clientes

Los clientes prefieren peliculas de Hollywood que contengan ciencia
ficcion y violencia. La mayoria de personas prefiere ir al Cinemark,

Multicines y Supercines

Connotacién Gerencial

Amenaza

El OCHO Y MEDIO necesita incrementar las visitas al cine, debido a que
el promedio de asistencia es bajo respecto a la competencia. La
capacidad de las salas esta desperdiciada; debido a que no se las ocupa

completamente.

32 OCHO Y MEDIO CIA:LTDA:
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En Tumbaco la afluencia de personas es bajo; a pesar que se encuentra

en un centro comercial, la asistencia no es la esperada.

Esta es una de las amenazas del cine que impide que las salas

mantengan una capacidad 6ptima.

2.3.1.2.3 Proveedores

Dentro del mercado o segmento del mercado se encuentran los
proveedores, los cuales a veces estan muy bien organizados
gremialmente, tienen fuertes recursos y pueden imponer sus condiciones
de precio y tamafio del pedido. La situacion puede hacerse mas
complicada si los insumos que suministran son claves para el cine, no

tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.

Los principales insumos que son esenciales para el Cine son importados

mediante las embajadas o de los diferentes proveedores.

La concentracion de proveedores es alto; pero la decision de proveerse

de nuevas peliculas depende de las exigencias del mercado y costos.

En ocasiones los festivales son los que reemplazan a las peliculas;

debido que existen épocas bajas.

Proveedores Cinematogréaficos

e Multicines

e Cinemark

e Escaldn

e Cabeza Hueca
e ElRosado
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e Venus Film

e Embajadas (Cine Cultural: Europa, Colombia, Bolivia, México y
EE.UU.)

e Cinememoria

e Fernando Vallejo

La negociaciéon con los diferentes proveedores se lo hace de la siguiente

manera,

Semana de estreno Avant Premiere; 60% para el proveedor y 40% para el
OCHO Y MEDIO. A partir de la segunda semana la politica cambia a 50%
para cada una de las partes.

Connotacion Gerencial

Oportunidad

El contar con una gama de proveedores representa una gran oportunidad
Ademas de que se cuenta con la ayuda de embajadas, que mediante

diplomados se puede adquirir los films a costos mas baratos.

OCHO Y MEDIO mensualmente después de haber realizado la
programacion y analizar las peliculas que impactardn en la cartelera,
deciden los posibles proveedores y costos para adquirir esas peliculas; y

en este caso se cuenta con gran variedad para el abastecimiento.

2.3.1.2.4 Sustitutos

Dentro del mercado o segmento existen servicios sustitutos reales o
potenciales. En este caso como este es un servicio de entretenimiento;

hay otros que lo reemplazan.
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Servicios sustitutos

e Cines no culturales

e Teatros

e Pistas de patinaje

e Partidos de futbol y otros deportes

e Conciertos

Connotacion Gerencial

Amenaza

En este caso es una amenaza, debido a que en el mercado los servicios
de entretenimiento han tenido un crecimiento considerable en los ultimos
afos y esto provoca que las personas en lugar de ir al cine se dediquen a

otras actividades de acuerdo a su afinidad y preferencias.

2.3.1.2.5 Participantes Potenciales

El mercado o el segmento es atractivo dependiendo de si las barreras de

entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que
puedan llegar con nuevos recursos, capacidades mayor agresividad,
eficiencia, innovacién y creatividad para apoderarse de una porciéon del

mercado.

Barreras de Entrada
» Diferenciacion de peliculas
* Lealtad de marca

» Experiencia y efectos del aprendizaje

* Creatividad y Talento
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Connotacion Gerencial

Amenaza

Los participantes potenciales representan una amenaza para el OCHO Y
MEDIO, debido a un incremento en los servicios de entretenimiento; y
estos nuevos competidores pueden entrar al mercado con una nueva
propuesta, menor costo y guerras publicitarias que provocara que el
OCHO Y MEDIO pierda nichos de mercado.

2.3.1.3 Anaélisis Interno

Es el andlisis de cada una de las funciones que hay dentro de la
empresa, enfocandose en puntos fuertes y débiles

2.3.1.3.1 Servicios

Imagen 9: Peliculas Clésicas

Fuente: OCHO y MEDIO
Elaborado por: El autor

OCHO Y MEDIO exhibe estrenos del llamado cine arte contemporaneo,
clasicos del cine, cine ecuatoriano y latinoamericano, organiza muestras

teméticas y cine de autor.
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Es la sede de importantes eventos del Cine del Ecuador, incorpora a su
programacion artes escénicas de vanguardia en el campo de la danza, el

teatro y la musica nacional e internacional contemporaneos

OCHO Y MEDIO posee dos salas con modernos equipos de proyeccion
de 35mm, 16mm, video digital y sonido digital, ubicadas en La Floresta,
tradicional barrio quitefio. A partir de enero del 2007, se abrieron dos
salas mas en el valle de Tumbaco a 20 minutos del centro de la ciudad en
el Ventura Mall. Los espectadores pueden disfrutar de un ambiente
agradable y acogedor en los espacios de cafeteria ubicados fuera de las
salas.

OCHO Y MEDIO abre al publico a partir de las 14:30 y las funciones
comienzan a partir de las 16:00. Hasta una hora después de la dltima
funcion; es decir las 22h00.

Eventos permanentes

= Cine Ecuatoriano y Latinoamericano

» Festival de Cine Bolivariano

» Festival Eurocine

» Festival de documentales, encuentros del otro cine
= Encuentros de Manosque; de lo real a lo imaginario
» Festival de Cine hecho en casa

= Quito Cine de montafia

» Festival iberoamericano de cine, cero latitud

» Festival de cortometrajes

= Retrospectivas permanentes de cine de autores

» Lasemana de la Francofonia

» La fiesta del cine francés

= Mes del rock
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= Alas de la danza

= Hombres en la danza

» Festival de jazz

» Dias de teatro y blues

= Conciertos de cantautores

= Cine de culto

= Musicalizacion de clasicos del cine silente

* Produccion propia

OCHO Y MEDIO no cuenta con un parqueadero para clientes. Por este
motivo las quejas de los vecinos son constantes. Ademas que el Municipio
coloca papeles de mal estacionado a los vehiculos vy esto al final llega a

ser un problema tanto para el Cine como para el usuario

El Cine OCHO Y MEDIO ha insertado un peridodico mensual, con tiraje
20000 ejemplares, que se distribuye de manera gratuita, en el que se
publican articulos de opinién sobre diversos temas.. Los ejemplares son
distribuidos de la siguiente manera: 40% (instalaciones), 40 % (bares,
restaurantes, hoteles y hostales), 20 % (correo directo a suscriptores)

Imagen 10: Periédico OCHO Y MEDIO

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor
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Tabla 13: Boston Consulting Group (BCG)

Tasa de Cuota Cuota Cuota
crecimiento Mayor X Fact. | Clasif.
mercado . Relativa
SERVICIOS | del mercado competidor
Cine 12% 15% 65% 0,23 8000 1
Festivales 9% 30% 12% 2.5 680 2
Conciertos 12% 8% 15% 0.53 213 3
Teatro 5% 12% 9% 1.33 560 4
Produccién
Propia 18% 32% 15% 2,13 10000 5
Artes
escénicas 8% 16% 7% 2.29 2500 6

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Gréafico 17: BCG
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Anélisis
Como se puede visualizar el Cine OCHO Y MEDIO cuenta con una
cartera de servicios muy diversa con diferentes indices de crecimiento y

niveles de participacion



La compafia se encuentra en una etapa de supervivencia y crecimiento;
debido a que el cine cultural se encuentra como un servicio incégnita, que
ha quedado estancado por la falta de identidad y apoyo a la cultura
cinematografica. Pero aun se puede decir que el cine es una poderosa
arma de comunicacién y que a través del tiempo se lo quiere convertir en

un servicio estrella.

Otro de los aspectos que se puede visualizar es el servicio estrella que es
la produccién propia, que en si es lo que sustenta y contribuye al

crecimiento del OCHO Y MEDIO como un gestor cultural.

Connotacion Gerencial

Fortaleza

La gama de servicios que ofrece OCHO Y MEDIO al publico es diversa y
diferenciada. Esto representa una gran fortaleza; debido que ante los
competidores se ha grado una gran diferenciacion, tanto en el servicio

como en su calidad.

Otra de las fortalezas que lo diferencia de otros cines es tener un
periodico mensual cuyo fin es el desarrollo de la cinefilia local y se ha
convertido en la Unica y mas duradera publicacién periédica sobre cine en

todo Ecuador.

Debilidad
El no contar con un parqueadero para el publico es una debilidad para el

Cine; debido a que los usuarios tienen miedo a dejar su vehiculo a las
afueras tanto por multas y por quejas.
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2.3.1.3.2 Gestion Administrativa

El Departamento de Administracion se maneja respecto a objetivos y
deciden con anticipacién las acciones adecuadas que se deben ejecutar

para lograrlos.

Entre las actividades de planificacion se encuentran: la anticipaciéon al
futuro, la determinacion de los objetivos, la decisién de los tipos de
actividades en la que participa el Cine, y la determinacion de los recursos

necesarios para lograr las metas de la organizacion.

En la parte de direccidn ejecutiva se realizan actividades tendentes a
estimular a las personas a desempefiarse de forma correcta. Se motiva a
los empleados, mediante el departamento de Comunicacion en forma

individual o por grupo.

La gestién administrativa que se desarrolla en el OCHO Y MEDIO esta a
cargo de la Directora Ejecutiva quién cumple un excelente perfil al ser
conocedora de Cine y productora cinematografica; quién a través del
tiempo ha sabido mantener un valor agregado que contribuye

notablemente para que el Cine tenga un prestigio en el mercado.

OCHO Y MEDIO ha establecido una gestion cultural que ha venido
contribuyendo al desarrollo de una identidad cultural y apoyo a lo

Nacional e Internacional.
OCHO Y MEDIO no cuenta con una visién y misién bien estructuradas; lo

cual da como resultado que no se tenga con claridad a dénde se quiere

llegar.
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El departamento de administracion cumple las siguientes funciones:
¢ Manejo financiero eficiente, buscando incrementar recursos-politica
financiera.
e Manejo de personal, politicas, reglamentos, hoja de vida de cada
persona, contrataciones, evaluacion de desempefio
e Contraparte de asesor legal.

e Coordinacion administrativa.

Connotacion Gerencial

Fortaleza

La Gestion administrativa con que se maneja el OCHO Y MEDIO
representa una fortaleza; debido a todos los aspectos que se han incluido
en proyectos de mejora y ampliacion se han logrado por parte de la

direccion ejecutiva

El implementar una gestion cultural y lograr establecerla, ha hecho que el

cine logre cambios exitosos.

Debilidad

Al no contar con una mision y visién bien estructuradas; no se tiene en

claro que se hace y a donde se desea apuntar en un futuro

2.3.1.3.3 Gestién Financiera

El principal objetivo del departamento contable es evaluar y controlar los
costos asociados a los servicios de forma que se ofrezca un servicio de

calidad a los clientes con un uso eficiente de los recursos necesarios.

La contabilidad se la maneja a través de un sistema de auditoria que lo

provee la empresa Carrera Estrada.
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La rentabilidad del OCHO Y MEDIO no esta medida solo por la taquilla;

sino de diversas actividades que se desarrollan dentro del cine.

OCHO Y MEDIO no es un negocio rentable; debido que la taquilla es
baja. Los rubros son destinados para gastos generales. El Cine se ha
mantenido en el mercado debido a los proyectos que ha desarrollado y
posteriormente son puestos a la venta; es decir es un gestor cultural.

El manejo en MAAC CINE Guayaquil y Manta es diferente; debido a que
al OCHO Y MEDIO se le paga por operar esas salas. El BCE entrega un
rubro destinado para cubrir los gastos generales, sueldos para

empleados, entre otros.

Algunos proyectos se manejan con auspicios de diferentes organismos

gubernamentales y no gubernamentales.

La rentabilidad con que se maneja el OCHO Y MEDIO es baja; debido a la
falta de afluencia y posicionamiento. El porcentaje promedio es de 150
personas y existe una variacion entre meses altos y bajos. Al final,
constituye una debilidad y de acuerdo al servicio debe representar un
porcentaje mas alto y esto podria coadyuvar a que se estructure un plan

comunicacional y publicidad para lograr ampliar el mercado.

indices Financieros

Tabla 14: Razones de Liquidez

Razon Corriente 1.14
Prueba Acida 1.28
Capital de trabajo 865.18

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Tabla 15: Razones de Actividad

Rotacion de Cuentas por cobrar 2.21
Plazo promedio de cobranza 162.90
Rotacién de activos Totales 0.85
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
Tabla 16: Razones de Apalancamiento
Razén del nivel de endeudamiento | 33.67 %
Apalancamiento Total 50.76 %
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
Tabla 17: Razones de rentabilidad
Margen Neto de Utilidad 13 %
Margen bruto de utlidad sobre 27,39 %
ventas
Rentabilidad sobre el capital 19.02 %
Rentabilidad sobre el patrimonio 16.33 %

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Andlisis

Como se puede apreciar en las razones de liquidez OCHO Y MEDIO
cuenta con $1.14 para cubrir cada $1,00 de sus deudas corrientes.
Respecto a la prueba acida la empresa para cubrir $1.00 de sus
obligaciones cuenta con $1.28 y en el capital de Trabajo con $865.18, que

es relativamente bajo.

En las razones de actividad se puede apreciar que las cuentas por cobrar
se han hecho efectivas tres veces al afio y que se recuperan cada 163
dias.

En las razones de apalancamiento se puede notar que el 33.67 % esta
financiado por crédito y con mencion al apalancamiento total el patrimonio

empresarial esta comprometido en 50.76 % por deudas.

El margen neto de la utilidad arroja un 13% de utilidad luego de deducir
costos y gastos respecto a las ventas y respecto a la rentabilidad sobre el
capital, la inversibn de los accionistas en la empresa reditta en el
19.02%.

Connotacion Gerencial
Debilidad

El bajo porcentaje que recibe de rentabilidad significa una debilidad para

el OCHO Y MEDIO debido a que no se obtiene ganancias esperadas por

la calidad de servicio que se ofrece
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2.3.1.3.4 Gestion de RRHH

La Gestion de Recursos Humanos se lo lleva mediante el departamento
de Operaciones. El reclutamiento del personal se lo hace mediante una
exhaustiva seleccion y evaluacion de los posibles aspirantes para el
cargo. El perfil que debe cumplir un aspirante es tener afinidad por el arte

y el cine.

La mayoria del personal que trabaja en el OCHO Y MEDIO es joven,
proactivo y aportan con mucha creatividad para que el Cine OCHO Y

MEDIO mantenga un diferenciacion en el mercado.

Existe un Buen ambiente de trabajo, trato informal, transparencia,
honestidad, creatividad, innovacion y pasion; debido a que el personal es

jovial.

El problema que se presenta es no contar con un departamento
especializado en el manejo de recursos humanos. La persona encargada
del departamento de operaciones esta obligada a llevar varias funciones
como contratar personal, la parte operacional, mantenimiento de equipos

y programacion.

Actualmente no cuentan con un Plan de carrera, ni con un Plan de
incentivos y con respecto a la rotacion de personal es predominante en

Boleteria, proyeccion, iluminacién y acomodamiento.
Cuenta con un equipo humano comprometido con gran experiencia y

formacion, encargado de garantizar la visita al OCHO Y MEDIO de su

agrado
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OCHO Y MEDIO tiene como politica realizar reuniones mensuales para

analizar problemas y conflictos en donde participan todo el personal.

Connotacion gerencial

Fortaleza

El contar con personas joévenes, que son proactivas y con afinidad al cine
es una fortaleza. Ademas de que el clima laboral es bueno y el desarrollo

comunicacional con que se maneja, logra resultados favorables

Debilidad

El no contar con un departamento exclusivo en el manejo de recursos
humanos representa una debilidad; debido que la reclutaciéon y seleccion
de personal se hace con mayor dificultad y demora

Otra debilidad es no contar con planes de incentivo y carrera para los

empleados; lo cual dificulta para que asciendan rapidamente.

2.3.1.3.5 Gestion de Marketing

La Gestidn de Marketing esta a cargo del Departamento de Comunicacion
en donde se desarrolla actividades de promocion del Cine. Ademas, se
desarrolla alianzas Estratégicas con diferentes cadenas cinematograficas

y de arte.
OCHO Y MEDIO cuenta con una pagina Web, la cual cumple el objetivo

de informar a los Clientes la programacién y eventos cinematograficos

gue se desarrollan en el Cine.
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En el departamento de comunicacion se desarrolla el periédico que

representa una ventaja competitiva ante otros cines.

El departamento de Comunicacion cumple varias funciones entre ellas

estan:

e Promover la comunicacién entre los miembros

e Facilitar la integracion entre las realizaciones personales y las
institucionales

e Reducir conflictos internos a partir del fortalecimiento de la

cohesién de los miembros

La Comunicacion Interna de toda organizacion esta inmersa en la Cultura
Organizacional. Es decir, por el conjunto de valores, referencias, habitos,
ritos, signos etc. Que fundamentan la concepcién que la organizacion
tiene de si misma. Esta cultura se debe tomar como punto de partida y
marco para la implementacion de una gestion debido a que condiciona la

comunicacion.

Connotacion Gerencial
Debilidad

El manejo de publicidad en medios, la falta de recursos impide que se
desarrolle una campafia publicitaria adecuada para mejorar Su
posicionamiento y esto es el resultado de no contar con un departamento
especializado en establecer estrategias de guerrilla y campafas de

promocion.

2.3.2 Matriz de cruce de variables

91



Tabla 18: Andlisis Externo

ANALISIS EXTERNO

A. Variables del entorno
general.

Descripcién

Analisis

Oportunidad | Amenaza

Variables juridicas

Deficiencia de una Ley
Cultural

A

Apoyo de Organismos
Gubernamentales y no
Gubernamentales

La identidad Cultural no
recibe apoyo por parte de
los organismos
gubernamentales

Variables politicas

Situacion de incertidumbre
politica

Variables econémicas

La inflacién de Quito
decrece al 0,24 %

Guayaquil y Manta
presentan la mayor variacion
de precios y deflacion

Posible crisis econémica en
el pais debido a factores
mundiales

La tasa de interés activa se
ha incrementado

Crecimiento econdmico del
PIB total y PIB per capita

Variables demograficas

Niveles de Crecimiento
poblacional altos

Variables tecnoldgicas

Disponibilidad de nueva
tecnologia 2D y 3D para el
cine

Variables sociales y
culturales

Falta de identidad y aprecio
por la cultura

B. Datos del sector

Descripcién y analisis

Andlisis

Oportunidad | Amenaza

Mercado

El mercado para el cine arte
en el Ecuador es muy
pequefio

A

Crecimiento de empresas
cineastas

A

Nuevo talento artistico

Clientes

No hay un perfil especifico y el
nivel de clientes es bajo

Competidores

No existe una competencia
directa que cuenta con la
infraestructura y servicios
ofertados

Proveedores

Alta concentracion
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ANALISIS EXTERNO

Andlisis
C. Andlisis competitivo Descripcion y andlisis Oportunidad | Amenaza
Alto nivel de diferenciacion,
Barreras de entrada y salida | creatividad, experiencia vy o
talento
Posibles nuevos Es probable la existencia de A
competidores nuevos competidores
Poder de negociacién de los | Los precios son accesibles y o
clientes los clientes aceptan
Posibles estrategias de
respuesta de los Influencia sobre proveedores A
competidores a las estrategias | de peliculas
de nuestra empresa
La negociacion con
Poder de negociacién de los | proveedores es normal. Existe o
proveedores cantidad y buscan nuevos
clientes
Productos o servicios Existencia de varios sitios de A
sustitutivos entretenimiento
D. Variables del entorno Analisis
proximo Oportunidad | Amenaza
Clientes potenciales !Existgnci_a de un segmento 0]
juvenil e infantil
Nueva produccién
Proveedores: Internacional que pueden 0]
proveer nuevos films
Existencia de nuevos
Competidores: competidores que se dedican A
al arte y la produccion
cinematografica

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Tabla 19: Andlisis Interno

ANALISIS INTERNO

A. Factores Humanos Descripcion y Analisis DEBILIDAD FORTALEZAS
y Capacidades El personal tiene afinidad por el arte y
Personales el Cine F
La Organizacion es muy flexible a
cambios F
El Clima de Trabajo es bueno F
El personal es bien tratado y cuenta
con motivacion F
Eficiencia Organizativa media D
El Equipo Humano cuenta con gran
esperiencia en produccion
cinematogréficay formacién F
Contar con actores y actrices F
No existe un departamento de
Recursos humanos D
B. Factores o Descripcion y Analisis DEBILIDAD FORTALEZAS
Capacidades N —
Terieas ivel tecnoldgico avanzado F
Modernos equipos de proyeccion de
35mm, 16mm,video digital y sonido
digital F
Mantenimiento de equipos audivisuales F
Acuerdos , licencias y patentes F
Planificacion de la  produccion
cinematogréfica F
C. Factores 0 Descripcion y Analisis DEBILIDAD FORTALEZAS
Capacidades Eficiencia en la entrega del servicio =
ggrrCii ri((:)|ales y Existencia de gama de servicios F
Deficiencia en Publicidad y promocién
del Cine D
Existencia de comunicacién en la
empresa F
Dispone de un periédico gratuito
informativo F
Servicio de calidad y valor agregado F
No contar con un departamento de
marketing D
Bajo posicionamiento en el mercado D
Existencia de creatividad, desarrollo y
talento F
Nuevos proyectos para ser lanzados F
Falta de un segmento de Clientes D
No existe un parqueadero para clientes D
Productores cinematograficos: Blak
Mama f
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Andlisis Interno

E. Factores o Descripcion y Anélisis DEBILIDAD FORTALEZAS
Cap?‘?'dades de Manejo del Cine bajo una Gerencia
Gestion Cultural F
La Toma de decisiones es planificada F
Alto conocimientos de gestion
Existencia de Responsabilidad por
areas F
El equipo directivo cuenta con
capacidad y experiencia F
Estilo de Direccion autoritario D
No existe cobertura de riesgos D
Existencia de gestién y control F
Poseer un periédico que proporciona
informacién editorial y la programacion F
No existe una mision y vision bien
estructuradas D

Fuente: Investigacioén directa

Elaborado por: El autor

Tabla 20: Matrices Resumen

Fortalezas

El personal tiene afinidad por el arte y el Cine

Modernos equipos de proyeccion de 35mm, 16mm,video digital
y sonido digital

1

2

3 Figuras legales adecuadas

4 La Organizacion es muy flexible a cambios

Buen ambiente de trabajo, trato informal, transparencia,
honestidad y creatividad

6 Pablico Fiel

motivaci

on

El personal es bien tratado, comprometido y cuenta con

El Equipo Humano cuenta con gran experiencia en produccion
cinematogréfica, capacidad, profesional y organizado

9 Pantallas para usar como medios de comunicacion

10 Mantenimiento de equipos audiovisuales

11 ;
propios)

Infraestructura técnica y operativa (espacios de difusion

12 | Modelo de capacitacion

13 Eficiencia en la entrega del servicio

14 | Tener varios productos audiovisuales y escritos

15 Existencia de Responsabilidad por areas
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Fortalezas

Relaciones Internacionales 6ptimas
17 Dispone de un periddico gratuito informativo
18 Seryicio de calidad y valor agregado (Diversidad de oferta -

calidad)
19 El equipo directivo cuenta con capacidad y experiencia
20 Productores cinematograficos: Blak Mama
21 Gestion Financiera organizada (Obligaciones tributarias en

regla) 50%
22 | Cultura cinematografica establecida 75%
23 La Toma de decisiones es planificada 75%
24 | Alto conocimientos de gestion
25 | Colaboradores de calidad
26 | Capacidad Financiera
27 Modelo de operacién definido

Oportunidades

1 Crecimiento econémico del PIB total y PIB per capita
2 Niveles de Crecimiento poblacional altos
3 Disponibilidad de nueva tecnologia 2D y 3D para el cine
4 Existencia del Consejo Nacional de Cine
5 La inflacién mensual de Quito decrece 0,24
6 !\lo existe una compet.er_lcia directa que cuenta con la

infraestructura y servicios ofertados
7 Nuevos proveedores 50%
8 Existencia de un segmento juvenil e infantil, Universidades y

escuelas de formacion
9 Nuevo talento artistico
10 | Alto nivel de diferenciacion, creatividad, experiencia y talento
11 | Alta concentracién de proveedores
12 La negociacién con proveedores es normal. Existe cantidad y

buscan nuevos clientes
13 Distribucion Cine local

Los precios son accesibles y los clientes aceptan

Debilidades

1 Concentracion de roles 50%
2 No hay un consejo editorial 50%
3 Problemas de egos, comodidad y apatia
4 Confusién de roles y funciones
5 Descoqrdin_acién entre personas que elaboran productos

comunicacionales
6 La cafeteria no estd adecuada con el funcionamiento del OCHO

Y MEDIO
7 Ausencia de mecanismos y canales de comunicacion entre

integrantes de equipos
8 Falta de mecanismos de seguimiento y evaluacion
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Debilidades
9 No hay mercadeo
10 No hay difusién de pagina Web y otros
11 No hay recursos economicos eficientes
12 No hay liderazgo en produccion, desarrollo y difusion
13 No hay politicas definidas
14 No existe un departamento especifico de Recursos humanos
15 Deficiencia en Publicidad y comercializacion
16 Bajo porcentaje de rentabilidad
17 No hay registro de eventos especiales
18 No hay politica editorial clara
19 | No existe una mision y vision bien estructuradas
20 | Concentracidn de roles en Gerencia
21 No existe un parqueadero para clientes
22 | Abrogacién de funciones
23 No hay estructura organizacional
24 No contar con un departamento especifica de marketing

Amenazas
1 Posible crisis economica en el pais debido a factores mundiales
2 La tasa de interés activa se ha incrementado
La identidad Cultural no recibe apoyo por parte de los
3 organismos gubernamentales
4 Situacién de incertidumbre politica
5 Influencia sobre proveedores de peliculas
6 Existencia de varios sitios de entretenimiento _
Existencia de nuevos competidores que se dedican al arte y la
7 produccion cinematografica
8 Poca identidad y aprecio por la cultura 85%
Crecimiento de empresas cineastas 90%
10 Es probable la existencia de nuevos competidores 90%
11 No hay un perfil especifico y el nivel de clientes es bajo 100%
Guayaquil y Manta presentan la mayor variacion de precios y
12 | deflacion 100%
13 Deficiencia de una Ley Cultural 100%
14 El mercado para el cine arte en el Ecuador es muy pequefio 100%
15 Pirateria y cine en casa 100%

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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Tabla 21: Matrices impacto de aspectos estratégicos jerarquizados

IMPACTO

FORTALEZAS ~ ALTO  MEDIO BAJO_

Relaciones Internacionales éptimas
Modernos equipos de proyeccion de 35mm, 16mm,video

2 | digital y sonido digital
3 | Figuras legales adecuadas
4 | La Organizacion es muy flexible a cambios
5 | Pablico Fiel
6 El personal es bien tratado, comprometido y cuenta con motivacion X
Infraestructura técnica y operativa (espacios de difusion
7 | propios)
8 | Tener varios productos audiovisuales y escritos
9 | Existencia de Responsabilidad por areas X
10 | Dispone de un periédico gratuito informativo
11 | Productores cinematograficos: Blak Mama
12 | Modelo de operacién definido
X

13 | Mantenimiento de equipos audiovisuales

14 | El equipo directivo cuenta con capacidad y experiencia
Buen ambiente de trabajo, trato informal, transparencia,
15 | honestidad y creatividad

16 | Cultura cinematografica establecida

La Toma de decisiones es planificada

IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

OPORTUNIDADES

1 Crecimiento econdmico del PIB total y PIB per cépita
2 Niveles de Crecimiento poblacional altos

3 Disponibilidad de nueva tecnologia 2D y 3D para el cine
4 La inflacién mensual de Quito decrece al 0,24%

No existe una competencia directa que cuenta con la
infraestructura y servicios ofertados

6 Nuevo talento artistico

Alto nivel de diferenciacion, creatividad, experiencia y

talento
8 Existencia del Consejo Nacional de Cine
9 Nuevos proveedores

Existencia de un segmento juvenil e infantil, Universidades

10 L
y escuelas de formacion

11

Alta concentracion de proveedores

98



IMPACTO

DEBILIDADES

ALTO MEDIO BAJO

No hay mercadeo

No hay difusion de pagina Web y otros
Deficiencia en Publicidad y comercializacion
No hay recursos econémicos eficientes

No hay liderazgo en produccién, desarrollo y difusion X
No contar con un departamento especifica de marketing

No existe un parqueadero para clientes
La cafeteria no estd adecuada con el funcionamiento del
OCHO Y MEDIO

~N o |Jo s |Jw I e

IMPACTO

AMENAZAS
ALTO‘ MEDIO BAJO

Posible crisis econémica en el pais debido a factores
mundiales

La tasa de interés activa se ha incrementado
Situacion de incertidumbre politica

Pirateria y cine en casa

Poca identidad y aprecio por la cultura

Es probable la existencia de nuevos competidores
Guayaquil y Manta presentan la mayor variacion de precios
7 | ydeflacion

8 Deficiencia de una Ley Cultural
9 El mercado para el cine arte en el Ecuador es muy pequefio
10 | Existencia de varios sitios de entretenimiento

o o | Jw I e

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

2.3.2.1 Fortalezas — Oportunidades/Amenazas
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FORTALEZAS
1| Relaciones Internacionales 6ptimas 5 1 5 1 5 3 1 1 3 |25
2 | Modernos equipos de proyeccion de 35mm, 16mm,video digital y SD 5 1 5 3 1 1 5 5 1 |27
3 |La Organizaciéon es muy flexible a cambios 1 1 5 3 1 3 5 1 1 |21
4 | Pablico Fiel 1 5 1 1 1 3 5 1 5 |23
5| Infraestructura técnicay operativa (espacios de difusidon propios) 1 1 5 1 1 1 5 1 1 |17
6 | Tener varios productos audiovisuales y escritos 5 5 5 1 1 1 5 5 1 |29
7 | Dispone de un periddico gratuito informativo 1 5 5 3 1 1 5 5 3 |29
8 | Productores cinematogréaficos: Blak Mama 5 3 5 5 1 5 3 3 5 |35
9 | El equipo directivo cuenta con capacidad y experiencia 1 1 5 1 1 3 5 3 3 |23
10 | Cultura cinematografica establecida 1 1 3 1 5 5 5 3 3 |27
TOTAL 26 | 24 | 44 20 18 g 44 28 | 26

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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| |FORTALEZAS
1| Relaciones Internacionales 6ptimas 5 3 5 1 5 5 3 27
2| Modernos equipos de proyeccién de 35mm, 16mm,video digital y S. D. 5 3 5 1 1 3 1 19
3| La Organizacién es muy flexible a cambios 3 1 3 1 1 3 1 13
4 | Publico Fiel 1 1 1 3 3 3 1 13
5| Infraestructura técnica y operativa (espacios de difusion propios) 5 1 3 1 5 5 3 23
6 | Tener varios productos audiovisuales y escritos 5 1 5 3 3 5 5 27
7| Dispone de un periodico gratuito informativo 5 1 3 1 5 5 1 21
8 | Productores cinematogréaficos: Blak Mama 5 3 5 5 5 5 1 29
9 | El equipo directivo cuenta con capacidad y experiencia 1 1 1 1 1 1 1 7
10 | Cultura cinematogréfica establecida 5 1 1 1 5 3 3 19
TOTAL 40 16 32 18 34 38 20

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

101




2.3.2.2 Debilidades — Oportunidades/Amenazas
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OPORTUNIDADES

3

1

ALTA=5
MEDIA

PONDERACION
BAJA

Tabla 24: Debilidades / Oportunidades

La cafeteria no estd adecuada con el funcionamiento

del OCHO Y MEDIO

TOTAL

1| DEBILIDADES
2 | No hay mercadeo

3 | No hay difusién de pagina Web y otros
4 | No hay recursos econémicos eficientes

5| No hay liderazgo en produccioén, desarrollo y difusién

6

7 | No existe un parqueadero para clientes

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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DEBILIDADES
1| No hay mercadeo 1 1 1 3 5 5 5 21
2| No hay difusién de pagina Web y otros 1 1 1 5 5 5 1 19
3| No hay recursos econémicos eficientes 5 1 1 1 5 5 5 23
4| No hay liderazgo en produccion, desarrollo y difusién 1 1 1 1 1 5 3 13
La cafeteria no esta adecuada con el funcionamiento del
®| OCHO Y MEDIO 1t ! 1 ! ! !
6 | No existe un parqueadero para clientes 1 1 1 1 1 5 3 13
TOTAL 10 6 6 12| 18 26 18

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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2.3.2.3 Matriz de Interpretacién y Temas Estratégicos

Tabla 26: Matriz de Interpretacion y temas estratégicos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FO

FA

Adquirir nuevos equipos para
mejorar la calidad de imagen y
dar nuevos servicios

Explotar e incorporar nuevos
talentos a festivales y a proyectos
cinematograficos

e Implementar campafas

para acercar a las
personas a la cultura y
mejorar la identidad
Fortalecer la
diferenciacion y mejorar
la atencion a los

3 e Mantener y fortalecer las alianzas
5 estratégicas clientes
ﬁ e Conservar y ampliar el numero de
g espectadores
e Mantener y fortalecer la
diferenciacion del servicio
ofertado
e Incursionar en nuevos mercados
para la apertura de nuevas
sucursales
OPORTUNIDADES AMENAZAS
DO DA
e Determinar las necesidades del Mantener y desarrollar
mercado y caracteristicas del nuevos servicios
servicio Crear nuevos
g | e Implementar un plan publicitario y proyectos
g de difusiéon cinematograficos
§ e Incursionar en nuevos Servicios Expandir el mercado
g para incrementar nuestro ingresos Promocionar e
(1))

implementar nuevas
estrategias de
penetracion en el
mercado actual y
potencial

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Tabla 27: Matriz General Electric (Factores Internos)

FACTORES INTERNOS Calif. | Ponderacién | Calif.Pond.
Fortalezas
1| El personal tiene afinidad por el arte y el Cine 4 0,0278 0,1111
Modernos equipos de proyeccién de 35mm,
2 | 16mm,video digital y sonido digital 4 0,0278 0,1111
3 | Figuras legales adecuadas 4 0,0278 0,1111
4 | La Organizacion es muy flexible a cambios 3 0,0208 0,0625
Buen ambiente de trabajo, trato informal,
5 | transparencia, honestidad y creatividad 4 0,0278 0,1111
6 | Publico Fiel 4 0,0278 0,1111
El personal es bien tratado, comprometido y cuenta
7 | con motivacion 4 0,0278 0,1111
El Equipo Humano cuenta con gran experiencia en
produccién cinematogréfica, capacidad, profesional y
8 | organizado 4 0,0278 0,1111
9 | Pantallas para usar como medios de comunicacién 3 0,0208 0,0625
10 | Mantenimiento de equipos audiovisuales 3 0,0208 0,0625
Infraestructura técnica y operativa (espacios de
11 | difusién propios) 4 0,0278 0,1111
12 | Modelo de capacitacion 4 0,0278 0,1111
13 | Eficiencia en la entrega del servicio 4 0,0278 0,1111
14 | Tener varios productos audiovisuales y escritos 4 0,0278 0,1111
15 | Existencia de Responsabilidad por areas 4 0,0278 0,1111
16 | Relaciones Internacionales 6ptimas 3 0,0208 0,0625
17 | Dispone de un periédico gratuito informativo 4 0,0278 0,1111
Servicio de calidad y valor agregado (Diversidad de
18 | oferta - calidad) 4 0,0278 0,1111
El equipo directivo cuenta con capacidad y
19 | experiencia 3 0,0208 0,0625
20 | Productores cinematogréficos: Blak Mama 4 0,0278 0,1111
Gestion Financiera organizada (Obligaciones
21 | tributarias en regla) 4 0,0278 0,1111
22 | Cultura cinematografica establecida 4 0,0278 0,1111
23 | La Toma de decisiones es planificada 3 0,0208 0,0625
24 | Alto conocimientos de gestion 3 0,0208 0,0625
25 | Colaboradores de calidad 4 0,0278 0,1111
26 | Capacidad Financiera 3 0,0208 0,0625
27 | Modelo de operacion definido 4 0,0278 0,1111
Debilidades
1| Concentracién de roles 2 0,0139 0,0278
2 | No hay un consejo editorial 2 0,0139 0,0278
3 | Problemas de egos, comodidad y apatia 1 0,0069 0,0069
4 | Confusion de roles y funciones 2 0,0139 0,0278
Descoordinacion entre personas que elaboran
5 | productos comunicacionales 2 0,0139 0,0278
La cafeteria no esta adecuada con el funcionamiento
6| del OCHO Y MEDIO 1 0,0069 0,0069
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FACTORES INTERNOS Calif. | Ponderacién | Calif.Pond.
Ausencia de mecanismos y canales de comunicacion
7 | entre integrantes de equipos 2 0,0139 0,0278
8 | Falta de mecanismos de seguimiento y evaluacion 2 0,0139 0,0278
9 | No hay mercadeo 2 0,0139 0,0278
10 | No hay difusién de pagina Web y otros 2 0,0139 0,0278
11| No hay recursos econdémicos eficientes 2 0,0139 0,0278
12 | No hay liderazgo en produccién, desarrollo y difusién 2 0,0139 0,0278
13 | No hay politicas definidas 1 0,0069 0,0069
No existe un departamento especifico de Recursos
14 | humanos 1 0,0069 0,0069
15 | Deficiencia en Publicidad y comercializacion 2 0,0139 0,0278
16 | Bajo porcentaje de rentabilidad 2 0,0139 0,0278
17 | No hay registro de eventos especiales 1 0,0069 0,0069
18 | No hay politica editorial clara 2 0,0139 0,0278
19 | No existe una misioén y visién bien estructuradas 2 0,0139 0,0278
20 | Concentracién de roles en Gerencia 2 0,0139 0,0278
21 | No existe un parqueadero para clientes 2 0,0139 0,0278
22 | Abrogacion de funciones 1 0,0069 0,0069
23 | No hay estructura organizacional 2 0,0139 0,0278
No contar con un departamento especifica de
24 | marketing 2 0,0139 0,0278
TOTAL 142 | 0,986111111 3,1528

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor

106




Tabla 28: Matriz General Electric (Factores Externos)

FACTORES EXTERNOS Calif | Ponderacion | Calificacion
Ponderada
Oportunidades
1| Crecimiento econémico del PIB total y PIB per capita 4 0,05 0,2
2 | Niveles de Crecimiento poblacional altos 4 0,05 0,2
Disponibilidad de nueva tecnologia 2D y 3D para el
3| cine 4 0,05 0,2
4 | Existencia del Consejo Nacional de Cine 4 0,05 0,2
5 | La inflacién mensual de Quito decrece al 0,24% 3 0,0375 0,1125
No existe una competencia directa que cuenta con la
6 | infraestructura y servicios ofertados 4 0,05 0,2
7 | Nuevos proveedores 4 0,05 0,2
Existencia de un segmento juvenil e infantil,
8 | Universidades y escuelas de formacion 4 0,05 0,2
9 | Nuevo talento artistico 4 0,05 0,2
Alto nivel de diferenciacion, creatividad, experiencia 'y
10 | talento 4 0,05 0,2
11 | Alta concentracion de proveedores 4 0,05 0,2
La negociacion con proveedores es normal. Existe
12 | cantidad y buscan nuevos clientes 3 0,0375 0,1125
13 | Distribucién Cine local 4 0,05 0,2
14 | Los precios son accesibles y los clientes aceptan 3 0,0375 0,1125
Amenazas
Posible crisis econdmica en el pais debido a factores
1| mundiales 2 0,025 0,05
2 | La tasa de interés activa se ha incrementado 1 0,0125 0,0125
La identidad Cultural no recibe apoyo por parte de los
3 | organismos gubernamentales 2 0,025 0,05
4 | Situacion de incertidumbre politica 2 0,025 0,05
5 | Influencia sobre proveedores de peliculas 1 0,0125 0,0125
6 | Existencia de varios sitios de entretenimiento 2 0,025 0,05
Existencia de nuevos competidores que se dedican al
7 | arte y la produccién cinematografica 2 0,025 0,05
8 | Poca identidad y aprecio por la cultura 2 0,025 0,05
9 | Crecimiento de empresas cineastas 1 0,0125 0,0125
10 | Es probable la existencia de nuevos competidores 2 0,025 0,05
No hay un perfil especifico y el nivel de clientes es
11 | bajo 2 0,025 0,05
Guayaquil y Manta presentan la mayor variacién de
12 | precios y deflacién 2 0,025 0,05
13 | Deficiencia de una Ley Cultural 2 0,025 0,05
El mercado para el cine arte en el Ecuador es muy
14 | pequeiio 2 0,025 0,05
15 | Pirateria y cine en casa 2 0,025 0,05
TOTAL 80 1 3,175
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Gréafico 18: Matriz General Electric

Atractivo del Mercado de la industria
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Fuente: Investigacién directa

- Reirarss

Elaborado por: El autor

La posicion del Cine OCHO Y MEDIO con respecto a la atraccion de la
industria cinematografica se encuentra en un nivel alto, lo que demuestra

gue la compafia se encuentra en crecimiento y desarrollo.

OCHO Y MEDIO cuenta con una gran diferenciacion en su servicio y se
puede concluir que los factores internos son fundamentales para el éxito.

Ademas, la innovacion ha sido uno de los proyectos que ha promovido la
cultura y la identidad en el Ecuador, lo que le da una ventaja de
crecimiento y desarrollo en los préximos afios, debido que el cine cultural

se encuentra actualmente en auge.
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Informe Diagndstico

Se puede apreciar que las matrices: FODA, General Electric y BCG
presentan varios resultados; por lo que se puede concluir que el Cine
OCHO Y MEDIO se encuentra en crecimiento y desarrollo con respecto al

cine cultural y el arte.

Ademas, se puede visualizar que la industria cinematografica comienza a
fortalecerse y se espera que en el futuro el OCHO Y MEDIO inserte una

identidad cultural sélida que atraiga a un nuevo publico.

Para mantenerse en esa posicion el OCHO Y MEDIO debe estar
siempre alerta con los diferentes cambios que se puedan realizar en la
industria cinematografica, con el fin de innovar constantemente los

servicios y llegar a posicionarnos en la mente de los espectadores.

Se puede decir que el cine es un servicio que se encuentra en auge; para
lo cual el OCHO Y MEDIO debe promocionar la empresa de una forma
gue se creen mas barreras de ingreso para cualquier competidor potencial

que desee incursionar en el mercado

Actualmente se presentan varias debilidades que constituyen la clave
para la formulacion de estrategias de crecimiento y posicionamiento a
corto, mediano y largo plazo, que permitiran hacer buen uso de las
ventajas que posee el OCHO Y MEDIO, para aprovechar las

oportunidades que el mercad presentay se puede mejorar su imagen.
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CAPITULO 3
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Definicion del Negocio

Imagen 11: Estrenos de Peliculas

-~ OCHOMEDID

i -
o

O Bl sicaiizata en vive per nakon gireia v amigee

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor
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: Tabla 29: Definicién de Negocio:

) DEFINICION DEL
MERCADO | FACTOR CRITERIOS CONCLUSION NEGOCIO

Corlsplidatljto alnivel nacional como un proyecto de Trabajar todos los dias

gestion cultural. : i fief
Tratan de cubrir el vacio existente en la ciudad de Trabajar todos los d_|§13 ggra OI;Zﬁggdun Set:\ljlsccl;g
Quito, en cuanto a exhibicion de cine arte y cultura para l(_)fertar L:cn SEervicio satisfacer ’ las
ACTUAL | NECESIDAD | cinematogréfica Idaes Cﬁég:gi’dzr:iggaggslgg MEEESE R ES e
Trabajan todos los dias por ofrecer un producto de . - personas que gustan de
calidad enfocados en las necesidades de los usuarios. u(s)lt'];:g;es actu Ylla cultura y el arte que
Apoyan y promocionan a la produccién Nacional y al . ' se encuentran en Quito,
artista ecuatoriano, Guayaquil y Manta, en
El Mercado de OCHO Y MEDIO esta concentrado en | Personas que gustan de la|cuanto se refiere a

SEG'SENTO las provincias de Quito, Guayaquil y Manta cultura y el arte que Ise programacion, »
REAL MERCADO |L2@ Segmentacion esta dada por las caracteristicas de S?g\lfiir;tig] deen Quisas, g)éh'br;g:ioctlgspr?/moaﬂzg
las personas que gustan de la cultura y el arte Guayaquil y Manta. escénicas. Ademas de
Ser un referente nacional e internacional en|{ocHO Y MEDIO sera unlser un espacio de

programacion , exhibicion y promocion de peliculas Y |referente  nacional e |generacién, produccién
artes escenicas internacional en|y coproducciéon de
Contar con una diversidad de publicos accediendo a su | programacién de [proyectos culturales y
oferta cultural peliculas, siendo un|cinematograficos logra
VENTAJAS [Ser un espacio de generacion, produccion y|espacio de generacion,|compensar e
FUTURO [ COMPETITI- | coproduccion de proyectos culturales, cinematograficos | produccion. incursionar en nuevos
VAS y artes escénicas coproduccién de [ mercados tanto
Poseer salas con equipos de la méas alta tecnologia en p_royectos ,cglturales y _nacmnal_es como

proyeccion, video y sonido digital plnematograflcos para mtgrnacmnales y sin
incursionar en nuevos |dejar a un lado la

Incursionar en nuevos mercados nacionales e |mercados y distribuir su |distribucion de  su

internacionales y distribuir su periédico periodico periodico.

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor
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3.2

3.3

Principios de Gestion Gerencial

Los trabajadores deben mantener obediencia y respeto a sus

superiores en todo momento y lugar

Observar educacién, moralidad y cortesia en el trato con sus

comparieros y superiores.

Conservar un buen estado de funcionamiento las maquinas o
elementos de trabajo propiedad de la compafila y procurar

utilizarlos de manera mas cuidadosa y 6ptima

La compafia y sus trabajadores deberan cumplir estrictamente las
obligaciones que de manera reciproca se impongan en los

contratos que suscriban entre si

Valores
Tabla 30: Valores Institucionales
PRINCIPIO O .
SITUACION VALOR APLICACION
Creatividad, .
. - en la produccion
innovacion y . .
N cinematogréfica
originalidad
EXISTENTES Calidad en el trabajo y en los
productos que elaboran
Transparenciay |en las actividades que se
ética realiza
Credibilidad Qonflanza que la organizacion
inspira a sus empleados
Trabajar con objetivos
FALTANTES comunes, .cilarldad y asumir
. . responsabilidad en
Trabajo en equipo .
consecucion de metas,
coordinando sus actividades
con los demas miembros

Fuente: OCHO Y MEDIO

Elaborado por: El autor
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3.4 Vision (2013)

Para elaborar esta vision se definird los siguientes elementos:

e Tiempo: 4 Afios

e Ambito del Mercado: A nivel Nacional y Regién Andina

e Productos o Servicios: Peliculas de caracter independiente, conciertos,
festivales, obras de teatro y produccion propia

e Valores: Credibilidad, Trabajo en equipo.

e Principio Organizacional: Innovacion

De acuerdo a los elementos antes mencionados la Vision del OCHO Y MEDIO

sera:

“Ser lideres en programacion, exhibicién, promocién, distribucion,
generacion, produccién y coproduccion de proyectos editoriales
cinematograficos y artes escénicas a nivel nacional y region andina,
explotando el talento artistico con altos estandares de calidad y
tecnologia de vanguardia; reconocido por su creatividad y

trabajo en equipo”.

3.5 Mision

Para la elaboracion de la misién se debe tomar en cuenta lo siguiente:

e Entorno del Negocio: Prestacion de Servicios de entretenimiento.

e Razon de existencia:. Satisfacer las necesidades de entretenimiento
de los espectadores mediante la promocién y exhibicién.

e Mercado al que sirve: Personas de nivel medio y medio alto de la

ciudad de Quito, Guayaquil y Manta
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“Satisfacer las necesidades de entretenimiento de los espectadores
mediante la promocion y exhibicion del cine ecuatoriano y
latinoamericano; artes escénicas y contemporaneas a nivel
internacional, cumpliendo con las exigencias de rentabilidad,

comodidad, diversion, confort y buen servicio”

3.6 Estrategias

Son modelos coherentes, unificadores de integradores de decisiones
que determinan y revelan el propésito de la organizacién en términos de
objetivos a largo plazo, programas de accion, y prioridades en la
asignacion de recursos, tratando de lograr una ventaja sostenible a largo

plazo y respondiendo adecuadamente a las oportunidades y amenazas

3.6.1 Estrategias Corporativas

“La estrategia corporativa es aquella que esta relacionada con el objetivo
y alcance global de la organizaciéon para satisfacer las expectativas de los

propietarios y otros interesados en la organizacion™3.

3.6.1.1 Perfil Estratégico

3 MILLA, Artemio. Estrategia, Business, Intelligence y Finanzas Corporativas, 2001
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Tabla 31: Perfil Estratégico

PERFIL ESTRATEGICO

EJE ESTRATEGICO

CLASIFICACION

SUB
CLASIFICACION

APLICACION

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Ser un Cine Cultural que exhibe

VENTAJA Diferenciacion peliculas de caracter independiente
COMPETITIVA O con eficiencia y calidad
DESARROLLO diferenciandolo de otros cines
Penetracion en el [Estimular a los consumidores para
mercado incrementar la frecuencia de visita
Intensivo Desarrollo de Incrementar la cuota del mercado

CRECIMIENTO mercado enfocandonos en nuevos mercados
Diversificacion Afadir actividades complementarias

Concéntrica gue enriquecen ala culturay el arte
Obtener un reconocimiento en el
mercado por ser un cine cultural con
Lider calidad, variedad en el servicio,
COLIFETTIYIR comodidad y eficiencia en las

operaciones del dia a dia

Mantener al Cine como
una empresa especializada
en proyeccion y
produccion de peliculas
culturales a traves del
mejoramiento de su
servicio, tecnologia vy
valor agregado que
permitan satisfacer las
exigencias del mercado
con la mayor calidad vy
eficiencia, encaminada a
lograr una mayor
participacion, mediante un
mejor posicionamiento a
nivel nacional.

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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3.6.1.1.1 Estrategia de competitividad

Obtener un reconocimiento en el mercado por ser un cine cultural con
calidad, variedad en el servicio, comodidad y eficiencia en las

operaciones del dia a dia

3.6.1.1.2 Estrategia de crecimiento

Incrementar la cuota del mercado enfocandonos en nuevos mercados
mediante actividades complementarias que enriquecen a la cultura y el
arte para estimular a los consumidores e incrementar la frecuencia de

visita.

3.6.1.1.3 Estrategia de ventaja competitiva o desarrollo

Ser un Cine Cultural que exhibe peliculas de caracter independiente con

eficiencia y calidad diferenciandolo de otros cines

3.6.2 Definicidén de la estrategia corporativa

Mantener al Cine como una empresa especializada en proyeccion y
produccion de peliculas culturales a través del mejoramiento de su
servicio, tecnologia y valor agregado que permitan satisfacer las
exigencias del mercado con la mayor calidad y eficiencia, encaminada a
lograr una mayor cuota de mercado, mediante un mejor posicionamiento

a nivel nacional.
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3.7 Estructura Estratégica Institucional

3.7.1 Mapa Estratégico Institucional

“El Mapa Estratégico es una herramienta del Balanced Scorecard que
permite implementar y comunicar la estrategia. Se basa en las cuatro
perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Internos, Aprendizaje y

Crecimiento y sus relaciones causa — efecto™*.

% VALDES, Daniel. Balanced Scorecard. Documento disponible en
www.bscconsultores.cl/BSC_investigaciones.ppt
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Gréfico 19: Mapa estratégico

PERSPECTIVA
FINANCIERA

RENTABILIDAD
CRECIENTE

AUMENTO DE
UTILIDADES

INCREMENTAR
INGRESOS

ASEGURAR
DISPONIBILIDAD
DE RECURSOS
SUFICIENTES

PERSPECTIVA

PERSONALIZAR MANTENER E

AUMENTAR
PARTICIPACION

CLIENTES RELACIONES INCREMENTAR EN EL
CON CLIENTES FIDELIDAD MERCADO

PERSPECTIVA | fADMINISTRACION Logﬁé%ﬁlasos DESARROLLO DE

INTERNA DEL PERSONAL UN PLAN DE

(INNOWVACION)

MARKETING

PERSPECTIVA
DE APRENDIZAJE
Y CRECIMIENTO

MEJORAR EL
CLIMA
ORGANIZACIONA

ESTRUTURA

AL TALENTO
HUMAMNO

NFRAESTRUCTURA
TECNOLOGICA
ACORDE
TENDENCIAS
MUNDIALES

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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3.7.1.1 Perspectiva Financiera

Incrementar, optimizar y manejar eficientemente los recursos
econdémicos mediante la consolidacion de la informacion,
reduccion de gastos, control de mercadeo en espacios publicitarios
y planes de inversion cinematograficos para asegurar sostenibilidad

a mediano y una rentabilidad a largo plazo

3.7.1.2 Perspectiva del Cliente

Alcanzar una difusion de imagen cultural nacional para lograr
aumentar las visitas al cine, ofertando las maximas experiencias
para incrementar la participacion en el mercado mediante nuevas
formulas de gestidn cultural y formas de entretenimiento para lograr
cumplir con todos los requerimientos personalizados de los clientes

y su fidelidad.

3.7.1.3 Perspectiva Interna

Informar y generar opiniébn publica sobre cine y artes visuales
mediante el fortalecimiento de los procesos, medios escritos y
visuales, gestion de clientes para insertar al OCHO Y MEDIO en un

circuito internacional

3.7.1.4 Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo

Actualizar la infraestructura tecnoldgica acorde a los requerimientos
y tendencias mundiales para garantizar la calidad de las

instalaciones, tecnologia de proyeccion y sonido
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» Gestionar y capacitar al talento humano en forma eficiente y
transparente para mejorar la calidad del servicio del cliente interno,
consolidando  un mejor clima laboral en base a un sistema de
comunicacion interna que permita difundir informacion respecto a
resultados y gestion manteniendo una impecable imagen de

eficiencia y transparencia

3.7.2 Catalogo de Objetivos Institucionales
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Tabla 32: Catalogo de Objetivos

Perspectiva Objetivos Indicadores Metas Iniciativas
Incrementar, optimizar y manejar eficientemente los recursos »
econdémicos mediante la consolidacion de la informacion, reduccion 15% de Produccion

; e Incremento de | .
1| FINANCIERA | de gastos, control de mercadeo en espacios publicitarios y planes de ¢ incremento de nuevas
inversién cinematograficos para asegurar sostenibilidad a mediano y ventas peliculas
una rentabilidad a largo plazo
Alcanzar una difusion de imagen cultural nacional para lograr| Incremento 20% de _
aumentar las visitas al cine, ofertando las maximas |Participacionen incremento Disefio de un
2| CLIENTE |experiencias mediante nuevas formulas de gestién cultural y| €l mercado Plan de
formas de entretenimiento para lograr cumplir con todos los | Posicionamiento 5% de Marketing
reqguerimientos personalizados de los clientes en el Mercado | crecimiento
Informar y generar opinién publica sobre cine y artes visuales
mediante el fortalecimiento de alianzas estratégicas, medios L 5 Disefio de un
: ; : e Ampliacion de 35% de
3| INTERNA [escritos y visuales para incrementar la participacion en el Clientes incremento Plan de
mercado, ampliaciéon de clientes para insertar al OCHO Y Marketing
MEDIO en un circuito internacional
. . 25% de Plan de
. _ _ Mejor calidad t L
Actualizar la infraestructura tecnoldgica acorde a los i sanls @ aumento | Adquisicion
requerimientos y tendencias mundiales para garantizar la imagen de nuevos de nueva
4| creCIMIENTO |calidad de las instalaciones, tecnologia de proyeccién y sonido equipos tecnologia

APRENYDIZAJE Gestionar y capacitar al talento humano en forma eficiente y Capacitacion
transparente para mejorar la calidad del servicio del cliente Identificacion 100% del rr?otivacién
interno, consolidando un mejor clima laboral en base a un del personal personal y P
sistema de comunicacion interna que permita difundir con la empresa | satisfecho humgno

informacién respecto a resultados.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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CAPITULO 4
ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL AREA DE MARKETING

4.1 Investigacion de Mercados

“Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos
relacionados con una situacién especifica en el mercado.”® La
Investigacion de Mercados nos ayudara a tomar decisiones sobre el
posicionamiento del servicio, Implementacién de estrategias de promocion

y publicidad
Variables de Investigacion

Servicio

e Perfil del cliente

e Especificaciones técnicas
e Imagen

e C(Calidad

e Gama de servicios

e Frecuencia de Visita

e Motivos de visita
Plaza

e Ubicacién

¢ Merchandising

% Universidad Sergio Arboleda, Investigaciéon de Mercados, 2000
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Precio

e Relacién valor - precio

¢ Nivel de Competencia

Promocioén

e Publicidad
e Relaciones Publicas
e Promocion de Ventas

e Comunicacion

4.1.1 Objetivos de la investigacion
4.1.1.1 Objetivo General

Determinar la percepcion, aceptacion y necesidades de los clientes,
acerca de los servicios y beneficios que ofrece el cine a los

espectadores.

4.1.1.2 Objetivos Especificos

e Determinar el perfil del cliente

¢ Identificar las especificaciones técnicas del servicio ofertado

e Establecer la gama de servicios

e Determinar la frecuencia con la que nuestros clientes visitan el cine

e Conocer gustos y preferencias de los espectadores respecto a
sitios de entretenimiento

e Determinar el grado de conformidad de los clientes respecto a
precios

e Establecer los medios publicitarios utilizados actualmente y cual de

ellos es el de su preferencia.
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4.1.2 Tamafno del Universo y muestra

Caracteristicas de las unidades muestrales

v Poblacion.- Habitantes de la ciudad de Quito
v Area.- Urbanay Rural
v género.- hombres y mujeres

v clase social.- Alta y Media Alta

Tabla 33: Tamaino del universo

Poblacién de Quito 2.122 594
) Norte y
Area Urbana 1599 361 Centro de 545 557
Quito
Area Rural 523 233 Cumbaya 79 518
Tumbaco
N =625 075
Z =95%
e =0.05
p=0.8
g=0.2
NZ'p*g

n=

et *(N-1+Zp*g

625 075 * 1.96% * 0.8 * 0.2

n= 0.052 % (625075 —1) + 1.962 x 0.8 x 0.2

n = 246
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Donde:

N: Tamafio del universo

Z: Valor para un limite de confianza del 95%
p: Probabilidad de aciertos

g: Probabilidad error

e: Error méximo permitido.

4.1.3 Herramientas de la Recoleccion de datos

Para la investigacion se aplicara la encuesta destinada a obtener datos
de varias personas cuyas opiniones interesan al investigador. Se utilizara
un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de

que las contesten igualmente por escrito.

La técnica de Muestro que se utilizard es el muestreo Probabilistico,
Aleatorio Simple, utilizando 2 decimales de los numeros randémicos, en
las calculadoras, mediante al cual sabremos el intervalo de las personas a

las cuales vamos a encuestar.
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4.1.4 Prueba Piloto

Pregunta Base
¢, Ha escuchado sobre el Cine OCHO Y MEDIO?

Tabla 34: Tabulacién de la Prueba Piloto

ORDEN P Q
l *
2 *
3 *
4 *
5 *
6 *
7 *
8 *
9 *
10 *
TOTAL 8 2
PORCENTAJE % 0.8 0.2

Se aplicé diez encuestas a diferentes personas del Distrito Metropolitano
de Quito Sector Ponceano Alto; en donde se determind el porcentaje de
exito y fracaso. Los resultados arrojados en la prueba Piloto son 0,8 de

probabilidad de éxito y 0,2 de fracaso.

Ademas se pudo corregir algunas preguntas que estuvieron mal

estructuradas y provocaban confusion en los encuestados.
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Tabla 35: Matriz de Planteamiento del cuestionario

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE
GENERAL

VARIABLE
ESPECIFICA

ESCALA

PREGUNTA

OPCIONES DE
RESPUESTA

OBSERVACIONES

Determinar el perfil

del cliente

Perfil Del
Segmento

Caracteristicas
particulares

Razé6n

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Edad

Genero

Sector

Nivel de estudios

Nacionalidad

Ocupacion

15-19
20-29
30-39
40 - 49
50 - 59
60- +

Masculino
Femenino

Norte
Centro
Sur

Primaria
Secundaria
Superior

Ecuatoriano
Extranjero

Negocio Propio
Con relacién de
dependencia
Ama de casa
Jubilado
Estudiante
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MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE
GENERAL

VARIABLE
ESPECIFICA

ESCALA

PREGUNTA

OPCIONES DE
RESPUESTA

OBSERVACIONES

Conocer gustos
y preferencias
de los
espectadores
respecto a sitios
de

entretenimiento

Determinar la
frecuencia con la
gue nuestros
clientes visitan el

cine

Producto

Plaza

Producto

Plaza

Plaza

Gama de servicios

Gustos y
preferencias

Frecuencia de
Visita

Gustos y
preferencias

Posicionamiento

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

¢ Qué tipo de espectaculos prefiere usted?

¢Qué cines ha visitado?

¢Cada cuanto tiempo va al cine?

De los cines o teatros que a continuacion

se presentan ¢cual o cuales usted
prefiere?

¢ Ha visitado estos cines o teatros?

Cines
Espectaculos
Festivales
Conciertos
Obras de Teatro
Danza

Multicines
Cinemark
Supercines
Cines Via Ventura
Flacso
Ocho y Medio

Cada Semana
Cada dos semanas
Cada mes
Cada 3 meses
Cada seis meses
Cada afo

Flacso
Teatro CCI
Centro Cult. M Cuchara
T. Socavon de Guapulo
T. Bolivar
T. Malayerba
Casa de la Cultura
T. N. Sucre
T. San Gabriel
T. Patio Comedias

Si
No
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MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE OPCIONES DE OBSERVACIONES
ESPECIFICOS GENERAL ESPECIFICA = FRIEEIES RESPUESTA
Establecer los | Promocion Publicidad Nominal ¢A través de qué medios de Televisién
comunicacion se informa sobre Radio
medios proyecciones de cine cultural? Internet
C Medios impresos
publicitarios
utilizados
actualmente vy
cual de ellos es
el de su
preferencia.
Determinar el Precio Relacién Valor Nominal ¢Esta de acuerdo con los valores que Si
— Precio cobra por los servicios que presta el No
grado de cine de su preferencia?
conformidad de
los clientes con . Capacidad de Nominal ¢, Cuénto esta dispuesto a pagar por una $2 a $3
Precio pago entrada | cine? $3a$4
los precios $4 2 $5
$5 a $6
No conoce
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MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLE
GENERAL

VARIABLE
ESPECIFICA

ESCALA

PREGUNTA

OPCIONES DE
RESPUESTA

OBSERVACIONES

Identificar las
especificaciones
técnicas del

servicio ofertado

Plaza

Presentaciéon

Plaza

Plaza

Promocién

Producto

Ubicacién

Atributos

Posicionamiento

Posicionamiento

Promocién de
ventas

Gustos y

preferencias

Escala

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

De los cines que a continuacién se
presenta ¢Qué valor daria a su servicio?

¢Evalle los motivos que inciden para que
usted asista al cine de su preferencia?

¢Ha escuchado sobre el cine OCHO Y
MEDIO?

¢Ha visitado el Cine OCHO Y MEDIO?

¢Cual de las siguientes promociones mas
le agrada?

De las siguientes opciones de peliculas
escoja la de si preferencia?

Multicines
Cinemark
Supercines
Cines Via Ventura
Ocho y Medio

Calidad en el servicio
Variedad de peliculas
Promociones
Confort
Sonido e imagen
Precio

Si
No

Sl
NO

2x1
Abonos
Tickets

Latino
Europeo
Iberoamericano
Mexicano
Americano
Clasicos
Ecuatoriano
Bolivariano
Cubano
Documental

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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4.1.5 Plan de Trabajo de campo

Manual del encuestador
Objetivo: Detallar el procedimiento de llenado de las encuestas para lo
cual se debe seguir al pie de la letra los planteamientos aqui descritos

para el correcto andlisis de datos.

Del llenado

El encuestador llenara personalmente la encuesta con esferografico.

Del numerado

Las encuestas serdan numeradas manualmente por uno de los
encuestadores designado una vez terminado el proceso, es decir cuando

todas estas estén llenas y debidamente supervisadas.

El encuestador

Es el operario de campo de la encuesta, a quien confia la importante labor
de llenar las encuestas de manera adecuada, es decir recopilar la
informacion eficientemente en todas y cada una de las farmacias

seleccionadas.

Funciones del encuestador

e Receptar, la informacion obtenida de los encuestados.

e Trabajar en sitio asignado.

e Llenar las encuestas conforme a las instrucciones facilitadas en los
manuales y documentos respectivos; garantizando la cobertura y
calidad de la informacion.

e Luego de llenar la encuesta revisar los formularios (encuestados)

diligenciados durante el levantamiento de la encuesta.
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Prohibiciones del encuestador

e Delegar sus funciones en otra persona ajena o no a la encuesta, salvo

causa justificada y con la aprobacion de su responsable.

e Atemorizar a las personas o entablar discusiones sobre temas

politicos, religiosos o de cualquier indole

e Alterar intencionalmente o de forma maliciosa los datos registrados en

los formularios de la encuesta.

Materiales del Encuestador

El supervisor contard con los siguientes materiales para desarrollar su

trabajo
e Formulario (encuesta)
e Manual del encuestador

e Utiles de oficina

Tabla 36: Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

DEFINICION DE LA INVESTIGACION 5d lun 01/06/09 vie 05/06/09

DISENO Y ELABORACION DE LA 5d lun 08/06/09 vie 12/06/09
PRUEBA PILOTO.

APLICACION DE LA PRUEBA 3d lun 15/06/09 mié 17/06/09

PILOTO.

REVISION Y CORRECCION DE LA 4d | jue 18/06/09 mar 23/06/09

PRUEBA PILOTO

APLICACION DE LA ENCUESTA 3d mié 24/06/09 vie 26/06/09

FINAL

PROCESAMIENTO DE DATOS 2d sab 27/06/09 lun 29/06/09

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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4.1.1 Presentacion de Resultados de la Investigacion

La encuesta se la realizé durante cinco dias en los cuales se frecuento los

lugares con mayor

movimiento econdmico como son

los centros

comerciales, y principales lugares de cada sector del Norte y Centro.

Tabla 37: Conocimiento de Cines y Teatros

Teatro T. Socavon Centro’C | Teatro | Teatro |Casadela T
Flacso de Mama i Nacional
CCl ) Bolivar | Malayerba | Cultura
Guapulo | Cuchara Sucre
SI 24 64 33 36 111 19 133 106
NO 222 182 213 210 135 227 113 140
T:tr:o T. Patio.de
Gabriel Comedias
22 20
224 226
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
Gréfico 20: Conocimiento de Cines y Teatros
Cines y Teatros de su conocimiento
250
200
150
100
50
0 mSsl
B NO

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Andlisis

De los datos expuestos anteriormente se puede visualizar que 133
personas ha visitado la Casa de la Cultura Ecuatoriana de un total de 246
encuestas, acompafiado de 106 personas que han visitado el Teatro

Nacional Sucre.

Los sitios con menor visita se concentran en el Patio de Comedias, Flacso
y Teatro San Gabriel; debido a que 20 personas han visitado el Patio de

comedias de un total de 246, 22 Teatro San Gabriel 24 a Flacso

Connotacion Gerencial

De acuerdo a los datos se puede definir que La Casa de la Cultura y el
Teatro Sucre son los sitios con mayor afluencia en la ciudad de Quito.
Con estos se puede visualizar el mercado cultural ecuatoriano y permitira
determinar cudl es la competencia respecto a la danza y festivales para el
Cine OCHO Y MEDIO

Tabla 38: Conocimiento sobre el Cine OCHO Y MEDIO
¢, Ha escuchado sobre el Cine OCHO Y

MEDIO?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent
Si 149 60,6 60,6
No 97 39,4 100,0
Total 246 100,0

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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Gréafico 21: Conocimiento sobre el Cine OCHO Y MEDIO

Conocimiento sobre el OCHOYMEDIO

i
61%  mNo

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Anélisis
De los datos expuestos anteriormente se puede decir que el 615 de los
encuestados ha escuchado sobre el Cine OCHO Y MEDIO y un 39%n no

lo ha escuchado

Connotacion Gerencial
Hay un gran porcentaje de las personas que si ha escuchado sobre el

Cine OCHO Y MEDIO y un porcentaje menor que no lo ha escuchado.
Esta informacion permitird evaluar que tan conocido esta el Cine en el

mercado de Entretenimiento y como plantear estrategias para que su

conocimiento sea mayor.
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4.2 Estructura del Mercado

4.2.1 Definicion del mercado relevante

“Comprende los productos o servicios que son suficientemente
intercambiables o sustituibles, por sus caracteristicas objetivas, sus
precios 0 su uso previsto, y por todas las demas condiciones de

competencia”®

4.2.1.1Estructura del mercado de servicios de

entretenimiento

Se detalla la composicién del mercado de entretenimiento con base a los

diferentes servicios que demanda los usuarios para sus tiempos libres.

Grupo segun CIlIU: Actividades comunitarias sociales y personales
de tipo servicios
1. Cines
Casinos
Complejos Recreacionales
Estadios
Coliseos
Centro de Exposiciones y Convenciones
Galerias de Arte

Museos

© 0 N o O b~ WD

Bingos
10. Pistas de Patinaje
11.Teatros
12.Clubes Deportivos

% MIRANDA, Alfonso. Estrategia del Mercado. 2003, CECSA, pag. 25
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El servicio que brinda el CINE OCHO Y MEDIO se encuentra en la

clasificacion CINES.

4.2.1.2 Estructura del mercado de entretenimiento en la
ciudad de Quito

La estructura del Mercado de Entretenimiento es el siguiente:

Gréafico 22: Estructura del Mercado de Entretenimiento

Clubes

. Teatros
deportivos

Museos Entretenimiento

Centro de
Exposicio-
nesy Estadios
Convencio-
nes

Fuente: ClIU
Elaborado por: El autor
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4.2.2 Definicion de limites de mercado relevante

“Para analizar un mercado, se debe definirlo; debido a que existe una
variedad de productos y servicios disponibles; con el fin de satisfacer

necesidades y gustos”®’

Grafico 23: Mercado Relevante

Definicion de los limites del Mercado Relevante

< 4

LIMITES AMPLIOS LIMITES RESTRINGIDOS
DEMANDA PRIMARIA DEMANDA SELECTIVA
|
Identidad de los compradores e Identificar el tipo de proceso
de la forma/clase de producto: de toma de decision que
e Caracteristicas del probablemente de utilizara.
comprador o usuario
e Elcentro de compra e Identificar los atributos
e Rotacion de clientes determinantes.
Factores que tienen un impacto
sobre la disposicién y

Capacidad de comprar de la
formal/clase del producto:
e Disposicion de compra
e Capacidad de pago

Fuente: GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”.

Elaborado por: El autor

Para elegir el mercado relevante se definira limites amplios o restringidos.

En los limites restringidos se dirige la atencién a la eleccion de la marca o

87 GUILTINAN, Joseph. Gerencia de Marketing, Mcgraw-Hill / Interamericana de Colombia, 1998
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proveedor, actitud que se conoce como demanda selectiva. Del otro lado
se establecerd limites amplios para el mercado relevante, su interés es el
andlisis de la demanda primaria. Los limites del mercado se lo han

definido en la ciudad de Quito en los Sectores Norte y Centro

4.3 Analisis de Mercado

El mercado de entretenimiento es amplio y diverso en Ecuador.
Constantemente la innovacion esta presente para crear nuevos sitios de

entretenimiento para jévenes y adultos.

Para el andlisis del mercado se procedera a determinar la demanda
primaria acompafiada de la selectiva en donde se analizara las

caracteristicas de los consumidores.

4.3.1 Demanda primaria

“La Demanda Primaria es la demanda por la forma o la clase del producto

que se ha definido como el mercado relevante™®

4.3.1.1 Caracteristicas de los usuarios del cine
Los usuarios del Sector de entretenimiento poseen las siguientes

caracteristicas:

38 GUILTINAN, Joseph. Gerencia de Marketing, Mcgraw-Hill / Interamericana de Colombia, 1998
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4.3.1.1.1 Lugar de procedencia de los clientes

Tabla 39: Lugar de Procedencia

SECTOR
Frequency Valid Percent | Cumulative %
Norte 137 55,7 55,7
Centro 49 19,9 75,6
Sur 49 19,9 95,5
Valles 11 4,5 100,0
Total 246 100,0

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

Gréfico 24: Lugar de Procedencia
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Andlisis

De los 246 encuestados el 55,7% pertenece al Sector Norte, el 19,9 % al

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Centro, el 4,5 % al Sector Sury un 19,9 % es de los Valles.
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Connotacion Gerencial

La mayoria de encuestados pertenecen al sector Norte, acompafiados del

Sector Centro y Sur,

estos datos permitirdn conocer el lugar de

procedencia de los encuestados y definir cual es el sector que mayor
visita al Cine OCHO Y MEDIO.

e Visitas el Cine OCHO Y MEDIO por sector

Tabla 40: Visitas al Cine

¢Ha visitado el Cine OCHO Y
MEDIO?

Si No Total

SECTOR  Norte 42 95 137

Centro 14 35 49

Sur 40 49

Valles 6 5 11

Total 71 175 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Grafico 25: Visitas al Cine
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Elaborado por: El autor
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Andlisis
Respecto al sector y visitas al cine, 42 (30,65%) encuestados del sector

Norte han visitado el OCHO Y MEDIO de un total de 137 personas, de las
cuales 95 (60,34%) no lo han visitado.

De 49 personas encuestadas, 14(28,57%) han visitado el cine proveniente
del Sector Centro 35(71.43%) no lo han visitado

Del sector Valles la afluencia es de 6 (54.54%) personas de un total de 11
y del Sector Sur 9(18,37%) de un total de 49 encuestados.

Connotacion Gerencial
De acuerdo a los resultados existe una mayor afluencia al Cine OCHO Y
MEDIO de personas del Sector Norte de Quito y menor visitas de parte de

Sectores Sur y Valles.

La informacidn expuesta nos podra visualizar el sector que mayor visita y
los sectores que menor visita este cine y plantear lineamientos que

permitan motivar a los demas sectores para que lo visiten.

43.1.1.2 Edades
Tabla 41: Edades

Valid
Frequency | Percent | Cumulative %

15-19 42 17,1 17,1
20-29 90 36,6 53,7
30-39 44 17,9 71,5
40-49 39 15,9 87,4
50-59 18 7,3 94,7
60 y més 13 53 100
Total 246 100

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Gréafico 26: Edades
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Anélisis
Se puede visualizar que el 17,1% son personas de edades entre 15 -19
afnos, el 36,6% de 20- 29 y un 5,3% de 60 y mas afios.

Connotacion Gerencial

La mayoria de los encuestados oscilan en edades de 20 y 29 afos,
acompafnado de un porcentaje menor que tiene 30 a 39 afios. Este es
uno de los sectores mas atractivos y con una tendencia de crecimiento en
los proximos afios, para lo cual el definir estrategias de penetracion para
realzar y motivar que este sector visite el cine, lograra un mejor

posicionamiento.
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¢ Visitas al Cine OCHO Y MEDIO por edades

Tabla 42: Visitas al Cine por edades

¢Havisitado el Cine OCHO Y
MEDIO?
Si No Total
EDAD 15-19 8 34 42
20-29 32 58 90
30-39 18 26 44
40-49 9 30 39
50-59 1 17 18
60 - + 3 10 13
Total 71 175 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Gréfico 27: Visitas al Cine por edades
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Elaborado por: El autor
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Andlisis

De los datos arrojados al realizar el cruce edad y visitas al cine OCHO Y
MEDIO demuestran que de un total de 90 personas, 32(35,56%) de
edades comprendidas entre 20 a 29 afios han visitado el cine, mientras
que 58(64,44%) no lo han visitado, 18(40,91%) Personas de edades entre
30 — 39 afos lo han visitado y 26(59,09%) no han visitado el cine de un
total de 44 personas encuestadas. Ademas se puede visualizar que
1(5,6%) persona de edades entre 50 — 59 afios ha visitado el cine OCHO
Y MEDIO vy 17 (94,44%) no lo han visitado, de un total de 18

Connotacion Gerencial

Segun los resultados la mayor visita al cine OCHO Y MEDIO se registra
en edades de 20 a 29 afios. Ademas, se puede visualizar que un alto
porcentaje no ha visitado el cine OCHO Y MEDIO sobre todo en edades
de 20 a 29.

El enfocarse en este segmento ayudaria para incrementar las visitas al
cine; debido a que en estas edades las personas comienzan a madurar y
tienen una mayor capacidad critica. OCHO Y MEDIO debe enfocarse en

las edades de 20 a 49 afios que seria el mercado potencial.
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Conocimiento del Cine OCHO Y MEDIO por edades

Tabla 43: Conocimiento sobre el Cine por edades

CONOCIMIENTO SOBRE EL CINE OCHO Y MEDIO POR
EDADES

¢ Ha escuchado sobre el Cine
OCHO Y MEDIO?
Si No Total
EDAD 15-19 26 16 42
20-29 65 25 90
30-39 31 13 44
40-49 17 22 39
50-59 6 12 18
60 - + 4 9 13
Total 149 97 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Grafico 28: Conocimiento del Cine por edades
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Andlisis

Se puede apreciar que 65 encuestados de 20 - 29 afios han escuchado
sobre el OCHO Y MEDIO y 25 no lo han escuchado, acompafado de 31

personas de 30 — 39 afos que si lo han escuchado.

Connotacion Gerencial

Segun el grafico se puede decir que las personas que mas han visitado el

Cine OCHO Y MEDIO se encuentran en edades entre 20 — 29 afios; es

decir hay un mayor porcentaje de conocimiento en jévenes

que en

adultos. Por lo tanto debe concentrarse en aumentar su publicidad a

través de medios masivos para lograr un mayor conocimiento de la

existencia de un cine cultural.

e Frecuencia de Visitas al Cine por edades

Tabla 44: Frecuencia de visitas al Cine por edades

¢Cada Cuanto tiempo va usted al cine?

Unavez por| Dos veces |[Tres veces por| Unavezal
semana por semana semana mes Dos veces al mes | Total
EDAD  15-19 4 0 0 28 10 42
20-29 8 4 2 53 23 90
30-39 5 1 2 27 44
40-49 1 1 2 27 39
50-59 0 0 0 14 4 18
60 - 0 0 0 10 13
Total 18 6 6 159 57 246

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Grafico 29: Conocimiento del Cine por edades
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Andlisis
Se puede visualizar que 53 encuestados visitan el cine una vez al mes,

con mayor concentracion en edades de 20 a 29 afios, acompafiado por 28
personas de edades entre 15 al9 afios.

Ademas, 23 encuestados visitan el cine dos veces al mes de edades

comprendidas entre 20 y 29 afios
Connotacién Gerencial

La mayor concentracion de visitas al cine una vez al mes es de personas
de 20 — 29 afios, acompafiado de visitas que se lo hace dos veces al mes.
OCHO Y MEDIO debe promocionarse a través de descuentos mediante

una tarjeta de cine.
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4.3.1.1.3 Ocupacion
Tabla 45: Ocupacién

Frequency | Valid Percent | Cumulative %

Negocio 33 13,4 13,4
Propio
Con relacién
de 102 415 54,9

dependencia

Ama de 14 5,7 60,6
casa
Jubilado 8 3,3 63,8
Estudiante 89 36,2 100
Total 246 100

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Grafico 30: Ocupacion
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Andlisis

Segun los datos el 41,5% son personas con relacién de dependencia,

seguido de un 36,2% estudiantes, 13,4 % con negocio propio.

Connotacién Gerencial

Los resultados demuestran que un alto porcentaje de los encuestados
tienen relaciéon de dependencia, acompafado con un porcentaje menor
de estudiantes. Estos sectores presentan un gran crecimiento, sobre todo
personas con relacion de dependencia, estudiantes y negocios. Para lo
cual OCHO Y MEDIO debe concentrarse en estos segmentos que son de

gran atractivo

e Visitas al Cine OCHO Y MEDIO por Ocupacion

Tabla 46: Visitas al Cine OCHOYMEDIO por ocupacion

¢Havisitado el Cine OCHO Y
MEDIO?

S No Total

OCUPACION  Negocio Propio 1o . ~
dependencia. 28 " -

Ama de casa . o y

Jubilado . \ )

Estudiante 16 . N
Total B} o »

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Gréfico 31: Visitas al OCHO Y MEDIO por ocupacién
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Analisis

De un total de 102 personas, 28(27,45%) han visitado el Cine OCHO Y
MEDIO y el 74(72,54%) no lo han visitado.

Respecto a Negocio Propio se puede visualizar que 19(57,56%) personas
han visitado de un total de 33y 14(42,42%) que no lo han visitado el Cine,
seguido de 16(17,98%) estudiantes que si han visitado y 73(82,02%) no lo
han visitado el OCHO Y MEDIO de un total de 89.

Connotacién Gerencial
Un porcentaje alto de visitas al OCHO Y MEDIO se concentra en

personas que estan bajo relacion de dependencia, estudiantes y con

negocio propio. Esto representa que estos sectores estan en pleno
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crecimiento y con un correcto enfoque, se puede lograr un incremento de

visitas al mismo.

4.3.1.1.4 Educacion

Tabla 47: Educacion

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent

Primaria 2 0,8 0,8
Secundaria 52 21,1 22
Superior 192 78 100
Total 246 100

Fuente: Investigacioén directa
Elaborado por: El autor

Grafico 32: Educacion
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Andlisis

El 78 % de los encuestados tienen un nivel de estudios superior, un
21,1% de nivel secundario y un 0.8% de nivel primario.

Connotacién Gerencial

De la totalidad de encuestados se puede decir que la mayoria de
encuetados cuentan con un nivel de educacion superior; o que significa
gue hay un crecimiento notorio de superacion, lo cual beneficia al OCHO
Y MEDIO, debido a que su capacidad critica aumenta; como también en

un futuro su nivel de ingresos.

Visitas al Cine OCHO Y MEDIO por Nivel de estudios

Tabla 48: Visitas al Cine por Nivel de Estudios

‘ ¢Ha visitado el Cine OCHO Y

MEDIO?
NIVEL DE ESTUDIOS Primaria 1 1 2
Secundaria 16 36 52
Superior 54 138 192
Total 71 175 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Gréfico 33: Visitas al Cine por Nivel de Estudios
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Analisis
Segun los resultados arrojados 54 personas de nivel superior han visitado
al OCHO Y MEDIO, y 138 no lo han visitado. De un total de 192 personas.

Connotacion Gerencial
Los resultados expuestos demuestran que el cliente que concurre al Cine

tiene un nivel de educacion superior con criterio formado que aprecia la
culturay el arte.

OCHO Y MEDIO debe concentrarse en atraer a este tipo de clientes que

cuentan con un nivel de estudios superior; debido a que es un segmento
muy atractivo.
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4.3.1.1.5 Motivos de visita

Tabla 49: Motivos de Visita

CALIDAD | VARIEDAD
EN EL DE
SERVICIO | PELICULAS | IMAGEN | PROMOCIONES | CONFORT | OLORES | SONIDO | PRECIO
MUy 163 137 137 93 130 143 160 | 117
IMPORTANTE
IMPORTANTE 69 96 90 115 94 74 68 96
POCO 1 0 10 3 3 2 6
IMPORTANTE
NO SE 6 3 5 8 8 6 6 5
APLICA

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Grafico 34: Motivos de Visita
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Andlisis

Segun los resultados arrojados demuestran que el 66, 26 % califica la
calidad en el servicio como un factor muy importante en el momento de
visitar un cine, el 28, 05% lo considera importante, y 0.81 % poco

importante.

Por otro parte, el 55,69 % considera la variedad de peliculas como un
factor muy importante, seguido del 39,02% que lo considera importante y

un 0.40% poco importante.

El 55,69 de los encuestados califica a la imagen como un motivo muy
importante y el 36.58% importante. Seguido de un 37,80% de los

encuestados que lo considera como muy importante.

El 46,74% califica a las promociones como un factor importante y 37,80%

como importante.

El 52,85% considera que el confort es muy importante y el 38,21
importante. Respecto a olores el 65,04% muy importante, y el 30,08%
importante. el 65,04 lo califica como un factor muy importante al sonido y

un 47,56% al precio.

Connotacion Gerencial

Como se puede observar en los resultados los motivos de visita inciden
notablemente para que los clientes prefieran el cine; debido a que son

factores que logran una diferenciacién al entregar el servicio. Los factores

inciden en su mayoria son la calidad en el servicio, sonido y olores.
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Estos factores deben cuidarse en el Cine OCHO Y MEDIO para que la
percepcion de las personas sea mayor, debido a que el precio no es de
mucha importancia. La mayoria de personas visualiza la presentacion que
se proyecta, el sonido y la calidad del servicio; es decir como se lo trata al

cliente.

4.3.1.1.6 Gustos y preferencias

Tabla 50: Gustos de peliculas

Latino Europeo Ibero-americano | Mexicano | Americano | Clasico | Ecuatoriano

si | 89 36,18 | 63 |2561 20 8,13 | 55 | 22,36 |138|56,09| 56 (22,76 | 97 | 39,47

No | 157 | 63,82| 183 | 74,39 226 91,87 | 191 | 77,64 | 108 | 43,90 | 190 | 77,24 | 149 | 60,57

Bolivariano | Cubano | Documental

4 1,63 | 18 | 7,31 | 80 | 32,56

242 | 98,37 | 228 | 92,68 | 166 | 67,48

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Gréfico 35: Gustos de peliculas
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Andlisis

El 56,09% prefieren el cine americano, el 39,43% cine ecuatoriano, el
36,18% considera que el cine latino es de su preferencia, 32,52%

prefieren cine documental y un 25,61% Cine europeo.

Connotacién Gerencial

Como se puede visualizar las peliculas de mayor preferencia son las
americanas, ecuatorianas, latino y documental. Ademas con menor

preferencia son las peliculas Cubanas, Bolivarianas e Iberoamericanas.

De acuerdo al enfoque y los objetivos que cumple EI OCHO Y MEDIO
debe tratar de aumentar la variedad de peliculas respecto a documentales
y latinas; debido a que son peliculas de mayor preferencia en el mercado
cineasta

e Preferencia de espectaculos por edad

Tabla 51: Preferencias de espectaculos

¢Qué tipo de espectéaculos prefiere usted?

Obras de
Cines Espectaculos Festivales Conciertos Teatro Danza
EDAD 15-19 19 2 3 16 0 2 42 17,1
20-29 36 10 13 18 5 8 90 36,7
30-39 22 9 2 2 44 17,8
40-49 15 7 7 4 39 15,8
50-59 0 3 2 4 2 18 7,3
60 - + 4 4 1 13 53
Total 94 22 38 51 22 19 246 100

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Grafico 36: Preferencias de espectaculos
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Andlisis
El 38% de personas entre 20 — 29 afos prefiere el Cine, un 45% prefiere

los espectaculos, un 34% Festivales, 35% Conciertos, 23% Obras de
Teatro y 42% prefiere la Danza
Ademas se puede notar que personas de 15 — 19 afios no les gusta las

Obras de Teatro, tienen mayor preferencia por los conciertos y el Cine.

Connotacion Gerencial

La mayoria de encuestados de edades entre 20 a 29 afios tienen
afinidad por el cine.
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El desarrollar una estrategia de expansion de la cuota de mercado,
permite que la afluencia de personas se incremente; sobre todo si el Cine
OCHO Y MEDIO se enfoca en jovenes

4.3.1.2 Disposicion de compra

Tabla 52: Cines de Mayor agrado

OCHOY
VIA VENTURA | MEDIO SUPERCINES | MULTICINES | CINEMARK
Sl 25 70 63 212 140
NO 221 176 183 34 106

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Gréfico 37: Cines de mayor agrado
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Segun los resultados de un total de 246, 212(86,17 %) personas prefieren
ir al Multicines, seguido de 140(56,91%) al Cinemark, 63(25,61%)
encuestados prefieren Supercines, 70(28,46%) personas gustan del
OCHO Y MEDIO y 25(10,16%) a Via Ventura.

Connotacion Gerencial

Un gran porcentaje de la poblacién Quitefia ha visitado el Multicines
como uno de los lugares mas preferidos por las personas, acompafado
del Cinemark. Ademas, se puede decir que respecto al Cine OCHO Y
MEDIO la afluencia es mayor que Cines como el Via Ventura y
Supercines. Esta es una manera de visualizar el mercado e incrementar
el porcentaje de visitas al Cine. Por lo que OCHO Y MEDIO debe
incrementar su publicidad y promociones, para lograr que el cine

independiente se haga parte de la cultura ecuatoriana

4.3.1.2.1 Servicios requeridos por los clientes

Tabla 53: Evaluacién del servicio de los cines

xIE?\ITURA OCHO Y MEDIO | MULTICINES | CINEMARK | SUPERCINES

No conoce 178 149 23 63 139
Muy

bueno 13 41 97 74 31
Bueno 21 37 96 80 41
Regular 23 12 24 28 22
Malo 8 5 5 0 7
Pésimo 3 2 1 1 6

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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Gréafico 38: Evaluacion del servicio de los cines
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Andlisis

Se puede observar que Multicines, Cinemark y OCHO Y MEDIO son
lugares que brindan buen servicio al cliente, debido a que de un total de
246 encuestados, 97(39,43%) considera que es muy bueno el servicio
que presta el Multicines, el 74 (32,52%) considera que Cinemark presta
un servicio bueno y 149 (16,66%) considera que el OCHO Y MEDIO tiene

un servicio muy bueno

Connotacién Gerencial

Se debe considerar que hay un porcentaje alto que no conoce el servicio
del Cine OCHO Y MEDIO y que un gran porcentaje conoce el servicio que
presta el Multicines y el Cinemark

Lo que se puede rescatar de los resultados expuestos es que el servicio

del Cine OCHO Y MEDIO es muy bueno para la mayoria de personas que
lo ha visitado.
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4.3.1.2.2 Capacidad de pago

Tabla 54: Capacidad de Pago

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una entrada al cine?
Valid Cumulative
Frequency Percent %
Entre $2 a $3 37 15 15
Entre $3 a $4 143 58,1 73,2
Entre $4 a $5 53 21,5 94,7
No conoce 13 53 100
Total 246 100

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Gréfico 39: Capacidad de pago
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Andlisis

Se puede visualizar que el 15% de personas estan dispuestas a pagar
entre 2 a 3 dolares por una entrada al cine, el 58,1 % de los encuestados
entre 3 a 4 ddlares, el 21,5% entre 4 a 6 dolares y el 5,3 % no lo conoce
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Connotacion Gerencial

La mayoria de los encuestados estan de acuerdo con el valor de 3 a 4

dolares.

Actualmente, el valor de la entrada al cine oscila entre esos valores y se
puede decir que las personas estdn de acuerdo con el precio, debido a

gue es alcanzable para todos y esta de acuerdo al medio.

4.3.1.2.3 Satisfaccion en relacion al valor pagado
Tabla 55: Satisfaccidon en relacion al valor pagado

¢Esta de acuerdo con los valores que cobra
por los servicios que presta el cine de su
preferencia?

Valid Cumulative

Frequency | Percent %
Si 166 67,5 67,5
No 80 32,5 100
Total 246 100

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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Grafico 40: Satisfaccion en relacion al valor pagado

Satisfaccion con relacion an valor
pagado

33%

’ uSi
67% No

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Analisis
El 67% de las personas estan de acuerdo con los valores que cobra el

Cine; debido a que su precio esta de acuerdo al medio y esta al alcance

de todos.

El 33% esta en desacuerdo, debido a que los valores son muy costosos y

no estan en relacién con el servicio.

Connotacién Gerencial

La mayor parte de personas encuestadas estd de acuerdo con el precio
pagado respecto al servicio que oferta el cine. Se puede decir que el

precio es economico y las personas estan en condiciones de pagar el

valor de la entrada. EI precio esta de acuerdo al medio y no se deberia
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plantear nuevas estrategias de fijacion de precios; debido a que esta al

alcance de Il bolsillo de los ecuatorianos

4.3.2 Analisis de la demanda primaria

Segun las caracteristicas de los consumidores de acuerdo al lugar de
procedencia, la mayor parte de personas pertenecen al Sector Norte y
Centro de la ciudad de Quito.

Se puede definir que personas de edades entre 15 y 39 afios prefieren
el Cine, Festivales y Conciertos, que mantienen actividades laborales
en relacién de dependencia, negocio propio y estudiantil; con un nivel
de estudios en su mayoria superior y secundario, que frecuentan el
cine una vez al mes, que estan satisfechos con el valor pagado y
dispuestos a pagar de tres a cuatro ddlares, visitan Multicines y
Cinemark prefiriendo peliculas americanas, ecuatorianas Yy

documentales.

4.3.3 Demanda selectiva

“La Demanda Selectiva es la que se dirige hacia una marca o sustituto

especifico dentro del mercado relevante™®

39 GUILTINAN, Joseph. Gerencia de Marketing, Mcgraw-Hill / Interamericana de Colombia, 1998
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Gréafico 41: Demanda Selectiva

»

Multicines
Cinemark
Supercinesa
Ocho y Medio
Via Ventura

9

Fuente: OCHO y MEDIO

Elaborado por: El autor

4.3.3.1 Procesos de decisién

El proceso de decision de los usuarios del cine comienza por una
necesidad de entretenimiento y distraccion. Los clientes buscan un cine
gue les ofrezca su tipo de peliculas y donde ellos puedan sentirse bien y

rodearse de personas amigables.
El tipo de peliculas incide mucho en su decision; debido que algunas
personas no les agrada el exceso de ruido por los efectos especiales que

normalmente una pelicula americana lo tiene.

En el presente cuadro se detallan los diferentes Cines de la Ciudad de

Quito con su ubicacién, precio de la entrada, promociones y servicios
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Tabla 56: Evaluacion de los servicios de la Competencia
Servicios
3 4
& 5
z 5 18 3
. O
CINES 5 15 2 s8], 18 |88s|elz
< o |2 s |8 |8 |8 |x |8g858|2|®>
O O 5 g |12 |3 |8 |8 |5z2| |8
o i X & |8 |8 |5 |f838|8|8
) o o ®
N{C| S |V T |2x1 |O.T DP
Multicines X | X | X 4,25 | X X X X | x | x
Cinemark X 425 | x | X X X X X X X
Supercines 3,50 X X X X X X X | X
Via Ventura X | 4,25 X X | X | X
Ocho y Medio X X | 4,00 X X X X X
N=Norte C=Centro S=Sur V=Valles

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Como se puede visualizar en el cuadro No.56 los cines presentan
diferentes servicios que diferencian uno del otro y al final logran confundir

al consumidor a la hora de tomar una decision respecto al cine

4.3.3.1.1 Fuentes de informacion

El consumidor que experimenta la necesidad de entretenimiento se inclina
a buscar informacion. La mayoria de usuarios del cine percibe la
informacion de los Cines mediante la publicidad de la television, internet y
periodicos. Multicines ha sido uno de los cines que se ha guardado en la

memoria de los consumidores y por ese motivo es uno de los mas

visitados.
Tabla 57: Medios de comunicacion por edades
¢A través de qué medios de comunicacion se informa
sobre la cartelera cinematogréafica?
Television |Radio| Internet | Periédico Revistas Total
EDAD  15-19 10 1 13 15 3 42
20-29 18 3 23 39 7 90
30-39 1 15 19 3 44
40-49 0 12 15 3 39
50-59 1 3 9 1 18
60 - + 0 6 3 13
Total 49 6 68 103 20 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Gréfico 42: Medios de comunicacion por edades

40 (A través de que
medios de
comunicacion se
informa sobre la
cartelera
cinematografica?

30 M Television
[H Radio
Ointernet
M Perodico
[ORevistas

Count

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59
EDAD

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Andlisis

Segun los resultados 39 personas de edades entre 20 a 29 afios prefiere
el periddico, seguido de 23 encuestados que se informan a través del
internet.

Siete personas se informan a través de las revistas, y una que escucha la

cartera cinematografica por radio.

Connotacion Gerencial

Segun los resultados arrojados el periddico es el mayor informativo por el
cual las personas se informan de la cartelera cinematografico. Seguido
por el internet. Como una estrategia publicitaria el Cine debe fortalecer su

periédico para que un alto porcentaje de las personas conozca de la
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existencia del mismo. Ademas el poder incentivar a que mas personas se
informen de la cartelera mediante el internet se lo puede lograr

implementando la propaganda y las relaciones publicas.

4.3.3.2 Atributos determinantes

El usuario del cine determina las caracteristicas y atributos que inciden
para que vaya al cine. Los atributos que determinan para que vaya al cine
de su preferencia son: calidad en el servicio, imagen y sonido

4.3.3.2.1 Categorizacion de beneficios esperados

Gréfico 43: Lienzo Estratégico

Muy
importante

Importante

Indiferente

Poco
importante

No se aplica

Calidaden  Variedad Imagen Promociéon  Confort Olores Sonido Precio

servicio Peliculas

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: El autor
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Andlisis

De acuerdo al lienzo se puede decir que los factores que inciden para que
los usuarios visiten el cine son la calidad en el servicio, sonido, olores,

imagen y variedad de peliculas.

Connotacion Gerencial

Para la mayoria de personas los diferentes beneficios inciden para que
visiten un cine. La mayoria de factores estan considerados como muy
importantes y con una categoria de importante esta las promociones. Es
decir a los quitefios no les importa las promociones o el precio con tal que
sea un sitio donde ellos puedan divertirse y recibir el mejor trato posible.
Por lo que se debe cuidar estos atributos que hacen un Cine de calidad

mediante las reformas de merchandising.

Tabla 58: Modelo de Kano

Factores Factores de Factores de
Basicos Comportamiento Encantamiento
- Imagen - Calidad en - Camisetas gratis
- Sonido el servicio - El cumpleafiero no
- Olores - Promociones paga la entrada
- Variedad de | - Confort - Café gratis
peliculas

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Como factores basicos se ha definido la imagen, Sonido, Olores y
variedad de peliculas. Como factores de comportamiento calidad en el

servicio, promociones y confort.

Para los factores de encantamiento el regalar camisetas gratis, entradas
al cumpleariero y un café lograran que el cliente sea sorprendido debido a

gue son situaciones ocasionales que llegan a encantar al usuario del cine.

4.4 Analisis de la demanda selectiva

El Sector de Entretenimiento en la Ciudad de Quito es muy amplio y
ofrece muchos servicios a los consumidores como se lo ha definido en

la demanda primaria.

Para la demanda selectiva se ha enfocado el estudio en el sector de

cines de la Ciudad de Quito.

Se puede definir que personas de edades entre 20 y 29 aflos se
informa de la cartelera cinematogréfica a través del peridédico y del

Internet.

Dentro de los motivos que inciden para que visiten estos cines son su
calidad en el servicio, sonido, imagen, olores y la variedad de

peliculas que se presentan en cartelera cinematografica.

4.5 Mercado objetivo y ventaja competitiva

En esta parte se realizara la segmentacion del mercado para el Cine

OCHO Y MEDIO, con el proposito de conocer cual es el mercado que
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puede incrementar nuestra rentabilidad e incrementar la cuota de

mercado

4.5.1 Segmentacion de mercados

“La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefos e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito
de un empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su

mercado."*°

Para segmentar el mercado se procedera a la definicion de variables,
perfiles, cuantificaciéon y evaluacion de los diferentes segmentos. Luego

se definira el segmento meta.

45.1.1 Caracteristicas

e Variables de Segmentacion

Segmentacion Geogréfica
“Se caracteriza por dividir el mercado en unidades geograficas diferentes,

tales como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios”

Segmentacion Demografica

“Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la
edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la familia, los

40 STANTON, ET AL. Fundamentos de Marketing, Ed. McGraw HIl, México, 112 ed., 1999. 170-244pp
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ingresos, la ocupacion, el grado de estudios, la religion, la raza y la

nacionalidad”.

Segmentacion Psicogréfica

“Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las
caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad. Las
personas dentro del mismo grupo demografico pueden tener

composiciones psicograficas muy diferentes”.

Segmentacion Conductual

“Divide a los compradores en grupos, con base a sus conocimientos sobre
un producto, su actitud ante al mismo, el uso que le dan o la forma en que

responden a un producto™.

Los segmentos deben ser:

Medible: El tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento

deben poder medirse.

Sustanciales: ElI segmento ha de ser lo suficientemente grande y
rentable para ser atendido. Un segmento debe ser, de entre los grupos
homogéneos disponibles, el mas aprovechable a partir de un programa de

marketing elaborado a su medida.

Accesibles: El segmento debe poder ser alcanzado y atendido con

eficacia.

4 KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. Prentice Hall. México. 2001
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Diferenciable: El segmento ha de ser conceptualmente distinguible y
responder y responder de forma distinta a diferentes combinaciones de

elementos y programas de marketing.

Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y

atender al segmento.

e Determinacién de Perfiles

Segmento A: Grupo de personas de género masculino y femenino de la
ciudad de Quito

Segmento B: Personas de edades comprendidas entre 18 y mas afios
de la ciudad de Quito

Segmento C: Personas de edades entre 20 y 50 afios de género
masculino y femenino del Sector Norte, Centro y Sur zona urbana que

gustan del cine

Segmento D: Personas de edades comprendidas entre 20 y 39 afios de
género masculino y femenino de sector Norte y Centro de la zona urbana
de la ciudad de Quito de clase alta y media alta que prefieren el cine

independiente
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Tabla 59: Segmentos SEGMENTO A SEGMENTO B SEGMENTO C SEGMENTO D
Grupo de personas de|Personas de edades | Personas de edades entre | Personas de edades
género masculino y | comprendidas entre 15 y mas|[20 y 50 afios de género|comprendidas entre 20 y 39
femenino del Distrito | afios de la Ciudad de Quito masculino y femenino del|afios de género masculino y
TIPOS DE ’ Metropolitano de Quito Sector Norte, Centro y Sur|femenino de sector Norte y
- ARACTERISTICA ! . .
SEGMENTACION | © ¢ STICAS zona Urbana que gustan del | Centro de la Ciudad de Quito
cine de clase alta y media alta
que prefieren el cine
independiente
SEGMENTACION | Provincia Pichincha Pichincha Pichincha Pichincha
GEOGRAFIcA [Ciudad Quito Quito Quito Quito
Clima Frio Frio Frio Frio
Sector Norte, Centro, Sury Valles | Norte, Centro, Sury Valles Norte, Centro, Sury Valles | Norte, Centro, Sury Valles
Densidad Urbana, Rural Urbana, Rural Urbana, Rural. Urbana, Rural.
SEGMENTACION | Edad Todas las edades 15y mas 20-50 afios 20 -39
Educacion Primaria, Secundaria, | Secundaria y estudios Superiores | Secundaria y estudios estudios Superior.
DEMOGRAFICA estudios Superiores Superior.
Estado Civil Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados
Género Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino
Nacionalidad Ecuatoriana/extranjero Ecuatoriana/ extranjero Ecuatoriana/ extranjero Ecuatoriana/ extranjero
Ocupacion Estudiante, relacion  de | Estudiante, relacion de | Estudiante, relacion de Estudiante, relacién de
dependencia, estudiante, | dependencia, estudiante, ama de | dependencia, estudiante, dependencia, estudiante,
ama de casa casa ama de casa y jubilado ama de casa y jubilado
SEGMENTACION | Clase social Media, Alta Media, Alta Media, Alta Media, Alta
FIAVEIR A Frecuencia de|Una vez a la semana, Dos | Una vez a la semana, Dos veces a | Una vez a la semana, Dos Una vez a la semana, Dos
uso veces a la semana, Tres|la semana, Tres veces a la|vecesalasemana, Tres veces a la semana, Tres
veces a la semana, una vez | semana, una vez al mes, dos|veces alasemana, unavez |veces alasemana, unavez
al mes, dos veces al mes veces al mes al mes, dos veces al mes al mes, dos veces al mes
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TIPOS DE
SEGMENTACION

CARACTERISTICAS

SEGMENTO A SEGMENTO B SEGMENTO C SEGMENTO D
Grupo de personas de|Personas de edades | Personas de edades entre 20 | Personas de  edades
género masculino y|comprendidas entre 15 y méas|y 50 afilos de género|comprendidas entre 20 y
femenino del Distrito | afios de la Ciudad de Quito masculino y femenino del|39 afios de género

Metropolitano de Quito

Sector Norte, Centro y Sur
zona Urbana que gustan del
cine

masculino y femenino de
sector Norte y Centro de
la Ciudad de Quito de
clase alta y media alta
que prefieren el cine
independiente

SEGMENTACION
CONDUCTUAL

Beneficios Calidad en el servicio, | Calidad en el servicio, Variedad de | Calidad en el servicio, Calidad en el servicio,

deseados Variedad de peliculas, | peliculas, Imagen, Promociones, | Variedad de peliculas, Variedad de peliculas,
Imagen, Promociones, | Confort, Sonido, Olores, Precio Imagen, Promociones, Imagen, Promociones,
Confort, Sonido, Olores, Confort, Sonido, Olores, Confort, Sonido, Olores,
Precio Precio Precio

Gustos y Latino, Europeo, | Latino, Europeo, Iberoamericano, | Latino, Europeo, Latino, Europeo,

preferencias de Iberoamericano, Mexicano, [ Mexicano, Americano, Clasico, | Iberoamericano, Mexicano, Iberoamericano,

Peliculas Americano, Clasico, | Ecuatoriano, Boliviano, Cubano, | Americano, Clasico, Mexicano, Clasico,
Ecuatoriano, Boliviano, | Documental Ecuatoriano, Boliviano, Ecuatoriano, Boliviano,

Cubano, Documental

Cubano, Documental

Cubano, Documental

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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e Cuantificacion del segmento

Tabla 60: Cuantificacidén de los segmentos

DATOS DE MERCADO

Target/Denominacién Volumen Crecimiento

Grupo de personas de género 2.122 594 2,9%
Imasculino y femenino de la ciudad
de Quito

Personas de edades comprendidas 1 345 332 2,9%
Ientre 15y mas aflos de la ciudad

Personas de edades entre 20 y 50 842 617 2, 7%
aflos de género masculino vy
femenino del Sector Norte, Centro y
Sur zona urbana que gustan del

Personas de edades comprendidas 572 224 2,9%
entre 20 y 39 afios de género

masculino y femenino de sector

Norte y Centro de la zona urbana de

la ciudad de Quito que prefieren el

cine

Grafico 44: Distribuciéon del Mercado actual

Mercado Actual

12%

B SEGMENTO A
B SEGMENTO B
B SEGMENTO C
B SEGMENTO D

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

4.5.1.2 Evaluacion de los segmentos de mercado
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Tabla 61: Evaluacion del Segmento

Evaluacion Atractivo
y - o 5 |Muy Bueno
Tamafo | Crecimiento del Recursos | Objetivos Total
Perfiles segmento 3 Bueno
Grupo de personas de 1 Malo
género masculino y femenino 5 3 3 1 1 13
del Distrito Metropolitano de
Quito
Personas de edades
comprendidas entre 15 y mas S 3 3 1 3 15

afos de la Ciudad de Quito
Personas de edades entre 20
y 50 afios de género
masculino y femenino del 5 5 3 3 3 19
Sector Norte, Centro y Sur
zona Urbana que gustan del
cine

Personas de edades
comprendidas entre 20 y 39
aflos de género masculino y
femenino de sector Norte y
Centro de la zona urbana de 3
la ciudad de Quito de clase

alta y media alta que prefieren

el cine independiente
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e Selecci6on del mercado meta

Tabla 62: Selecciéon del mercado meta

Mercado

Grupo de personas
de género masculino
y femenino del
Distrito Metropolitano
de Quito

Personas de edades
comprendidas entre 15y
mas afios de la Ciudad
de Quito

Personas de edades entre 20 y
50 afios de género masculino y
femenino del Sector Norte,
Centro y Sur zona Urbana que

gustan del cine

Personas de edades comprendidas
entre 20 y 39 afios de género
masculino y femenino de sector Norte y
Centro de la zona urbana de la ciudad

de Quito de clase alta y media alta que

Servicios
prefieren el cine independiente
Cine
X
Festivales
X
Obras de
Teatro X
Conciertos
X
Producciéon
Propia X

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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4.6 Fuerzas Competitivas de Mercado

4.6.1 Tamafno y tasa de crecimiento de la industria

Actualmente, en el sector se encuentra conformado por cinco cines: Multicines,
Cinemark, Supercines, Ocho y Medio y Via Ventura. La capacidad de salas en

la ciudad de Quito es de 59 salas

4.6.2 Servicios sustitutos

e Cines no culturales
e Pistas de patinaje
e Partidos de futbol y otros deportes

e Conciertos

4.6.3 Proveedores de la industria

e Multicines

e Cinemark

e Cabeza Hueca

e Embajadas (Cine Cultural: Europa, Colombia, Bolivia, México y
EE.UU.)

e Cinememoria

4.6.4 Clientes principales

Los Clientes Principales son personas de edades entre 20 — 39 afos que
tienen un nivel de educacion superior; que tienen negocio propio o trabajan

con relacién de dependencia.
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4.6.5 Promocion

La promocion de los cines se lo maneja mas a través de una tarjeta para poder
acceder al 2x1, otros consumidores prefieren los abonos, tickets y el canje de

puntos. La mayor parte de los usuarios ha definido como el 2x1 como una de
las promociones mas preferidas.

Tabla 63: Tipo de promociones por género

¢ De las siguientes promociones que a continuacion
se presenta cudl es de su preferencia?

2x1 Abonos | Tickets | Canje de Puntos | Total

GENERO  Masculino 74 8 12 7 101
Femenino 112 10 15 8 145

Total 186 18 27 15 246

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Gréfico 45: Tipo de promociones por género
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
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Andlisis

De los datos arrojados de las encuestas demuestran que 74 hombres prefieren
promociones como el 2x1, 8 Abonos, 12 tickets y 7 optan por canje de puntos.
Mientras que 112 mujeres prefieren el 2x1, 10 Abonos, 15 tickets y 8 mujeres

optar por el canje de puntos

Connotacion Gerencial

Las promociones que las personas prefieren son el 2x1 y los tickets, sobre todo
con mayor concentracion en las mujeres.. Para el OCHO Y MEDIO el
implementar el 2x1 le representaria un aumento de usuarios del cine; esto se lo

puede lograr mediante dias especificos o con una tarjeta.

4.6.6 Barreras de ingreso

» Diferenciacién de peliculas
* Lealtad de marca
» Experiencia y efectos del aprendizaje

» Creatividad y Talento

4.6.7 Perfiles del competidor

El mercado para el cine arte en el Ecuador es muy pequefio, comparado con el
existente para las grandes salas y para las peliculas de los grandes estudios.
Sin embargo, como el OCHO Y MEDIO apela a varios tipos de intereses
especificos, mantienen sus salas con permanentes visitas de espectadores. No
significa ello, sin embargo, que OCHO Y MEDIO pueda financiarse a través de

la taquilla.
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Para el Cine OCHO Y MEDIO, es muy dificil competir con Multicines, Cinemark
y Supercines; debido a que ellos proyectan otra clase de peliculas y ellos se

encuentran mejor posicionados

OCHO Y MEDIO ésta enfocado en otro segmento que aprecia peliculas que
llevan un significado diferente que las de Hollywood. Con respecto a la
competencia indirecta se trata de lograr una diferenciacién para establecer

una identidad cultural tanto nacional como internacional.

Por este motivo es dificil definir el perfil del competidor del Cine OCHO Y
MEDIO.

Competidores Indirectos

Multicines

Cinemark

Flacso

Supercines
e Teatro Nacional Sucre

e Cines Via Aventura

4.6.7.1 Caracteristicas ideales

e Calidad de Servicio
e Imagen
e Sonido

e Variedad de peliculas

4.6.8 Posicionamiento

“El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y

su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
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competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado”. *?

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de

marketing y de la de los competidores.

La metodologia del posicionamiento se resume en:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto
Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

A

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento

existen 3 alternativas estratégicas:

o Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
o Apoderarse de la posicion desocupada

o Desposicionar o reposicionar a la competencia *3

Existen varios tipos de posicionamiento tales como:

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo

como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

2 TROUT & RIVKIN. El nuevo posicionamiento. Ed. Limusa, México ,1996
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e Posicionamiento por beneficio:- el producto se posiciona como el lider en lo

que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como

el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable®*.

Al Cine OCHO Y MEDIO se lo posicionara por beneficio, logrando un
liderazgo en el mercado respecto a su gama de productos que dan un valor
agregado que la competencia no la tiene. Siendo el OCHO Y MEDIO un lugar

gue encierra festivales, conciertos y peliculas de tipo independiente.

* LAMBIN, JEAN JEACQUES; “Marketing Estratégico”, 3ra. Edicién.
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CAPITULO 5
MEDICION DEL MERCADO

5.1 Potencial del mercado total

“El potencial del mercado total
maxima, que suele basarse en dos factores, el nUmero de usuarios potenciales
y la tasa de compra. Para un mercado determinado el potencial del mercado
total indica el total en dinero o en volumen de unidades que se podria

vender.”®

5.1.1 Analisis de mercado potencial de la ciudad de Quito

Tabla 64: Preferencia de Espectaculos por edad

e Preferencia de Espectaculos por Edad

es un estimado de la demanda potencial

¢Qué tipo de espectaculos prefiere usted?
Obras de
Cines |Espectaculos| Festivales | Conciertos | Teatro Danza Total
EDAD 15-19 19 2 3 16 0 2 42 17,1
20-29 36 10 13 18 5 8 90 36,7
30-39 22 9 4 2 2 44 17,8
40-49 15 7 4 7 4 39 15,8
50-59 2 7 4 2 18 7,3
60 - + 4 2 4 1 13 5,3
Total 94 22 38 51 22 19 246 | 100

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

* GUILTINAN, Joseph, Gerencia de Marketing , 62 edicién. Pag.112
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Gréfico 46: Preferencia de espectaculos por edad
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Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

De acuerdo a la pregunta anterior se puede definir que el 38,21% de los
encuestados tienen afinidad por el cine

5.1.2 Mercado Potencial Total

“Es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de interés suficiente

por una oferta de mercado™*®

Demanda

Mercado Potencial = Universo * % * Frecuencia Promedio
Mercado Potencial = 2.076.130 * 38,21%*12 = 9519 471 personas

9519 471 personas x 2,13 ddlares = $20276473,32 anuales

46 KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. Pearson. México. 2000
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Oferta

Para determinar la oferta de los Cines se va a cuantificar de acuerdo a la

capacidad instalada, butacas, funciones con respecto a los dias de los afios

Tabla 65: Oferta de los cines

Cines Capacidad |Butacas |Funciones| Dias | Oferta
Multicines 34 120 3,5 365 | 5212200
Cinemark 7 120 3,5 365 | 1073100

Via Ventura 4 60 3,5 365 | 306600
Ochoy 4 60 3,5 365 | 306600
Medio

Supercines 10 120 3,5 365 | 1533000
Total 8431500

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

8 431 500 12/365 = 1925 personas

La oferta de los cines es de 8431600 y en personas es de 1925.

5.1.3 Demanda Insatisfecha

Tabla 66: Demanda Insatisfecha del mercado

Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
9519471 8431500 1087 971 personas

Fuente: Investigacioén directa
Elaborado por: El autor
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5.2 Potencial del mercado relativo

El potencial del merado relativo es la distribuciébn porcentual del mercado
potencial entre las diferentes partes del mercado (areas geograficas o grupos

de clientes).*’

5.2.1 Distribucién del Mercado

Tabla 67: Distribucion del mercado potencial

MERCADO POTENCIAL
Quito 9519471

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Precio Promedio = 3 délares

Tabla 68: Distribucién del Mercado Potencial

Mercado [Sector| % | Edad % Edad % Potencial

Quito Norte p5,7 |20-29 (30,65| 30 39 |19,7 2669730 personas
Centro| 9,9|120-29 34,69| 30 39 |22,/45 538503 personas

Sur 199|120 -29 53,06 | 30 39 10,2 1198570 personas

Total | 4406803 personas

47 GUILTINAN Joseph, “Gerencia de Marketing. 62 edicion
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Precio Potencial $
2,13 5686524,9
2,13 1147011,39
2,13 25529541

Total 9386490,39

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El mercado potencial es de 4 406 803 personas y en dolares el mercado es de

$9386490,49

5.3 Prondstico de Ventas

“Los prondstico de venta son estimados de lo nivele de ventas futuros

5.3.1 Prondstico de Ventas en base a proyecciones lineales

Los enfoques de ajuste de linea identifican las series de tiempo de las ventas.

En esta parte se ha determinado la linea que tenga mejor ajuste; es decir que

se aproxime a una tendencia histérica

Tabla 69: Pronéstico de Ventas

Afios X Ventas yi*xi Xin2
1 2004 -2 29765,5| -59531 4
2 2005 -1 47655,44 | -47655,4 1
3 2006 39876,88 0 0
4 2007 52765,2| 52765,2 1
5 2008 81290| 162580 4
b3 251353 |108158,8 10

Fuente: Investigacioén directa
Elaborado por: El autor

*8 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing. 62 Edicién
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a= 50270,6 Tabla 70: Ventas Proyectadas
b= 10815,88

Anos Ventas

Ecuacion de Ajuste 2004 | 29765,5
2005 | 47655,4

2006 |39876,88

2007 52765,2
2008 81290,0
2009 |136797,6

|Yc=5027,6+10815.9x

Y09= 136797,6 2010 |147613,5
Y10= 147613,5 2011 |158429,4
Y11= 158429,4 2012 |169245,2
yl2= 169245,2 2013 | 180061,1
y13= 180061,1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Grafico 47: Ventas Pronosticadas

Ventas
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v‘/’
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*
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{
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0 T T T T T 1
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El grafico No. 46 da una idea aproximada de cémo las variables x, y estan
relacionadas. Ademas de puede visualizar que la tendencia de ventas es

ascendente para los afos futuros.
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5.4 Analisis de rentabilidad

5.4.1 Medicidon de larentabilidad del servicio

Para el analisis de la rentabilidad se utilizara los siguientes parametros:

Inversion aproximada: 30 000

TMAR: riesgo pais 6% + Tasa pasiva 5,56% + tasa de inflacion anual 3,85% =
15,41%

Utilidad minima aceptada = $20.000

Tabla 71: Estado de Margen de Contribucion

ESTADO DE MARGEN DE CONTRIBUCION EN BASE AL ANO 2008
VENtas......coovv i 81290
Costos Variables.........cooooiiiiiiiii i, 7660,44
Servicios Basicos................. 3245,28
INSUMOS.....cciviiiiiiie e, 254,26
Equipos audiovisuales.......... 3632
Publicidad................c.ceeenie 528,9
Costos Fijos
Sueldos::.........cecvieieent ... 41200
Seguridad..........c.ooiiiiinnn, 1235,12
Produccion::::8598,51
Peliculas............c.c.oon. 10147,96
Gastos G.y Adm................ 1458,4

Gastos Operacionales Totales........................62639.99

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

margen de contribucion variable

MCVP = —
ventas en dblares

MCVP= $7660,44/$81290 = 9,4 %
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precio unitario — costo variable unitario
MCVP =

precio unitario
MCVP= $4,00 — 2,50/$4,00 = 37,5 %’

Para la implementacion del Plan estratégico incluyendo programas y proyectos el

valor alcanza los $23 000 estimados por el Plan de Marketing

Costos F.D.propuest. +ContribucionTotal

Nivel de ventas = - —
Margen de Contribucion

Nivel de Ventas = 23000 + 20000/0.375
Nivel de Ventas = $114666.67

Con la aplicacion del presente Plan Estratégico, el Nivel de Ventas para el Cine
OCHO Y MEDIO basado en los balances del afio 2008, seran de 114 666,67

délares anuales

5.5 Mercado e implicaciones competitivas de las etapas de

ciclo de vida del servicio

5.5.1 Ciclo de vida del Servicio

“Es una herramienta de administracion de la mercadotecnia que permite
conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada
categoria o clase de producto, lo cual, es un requisito indispensable para
fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia para un "x" producto,
y también, para planificar las estrategias que permitirdn alcanzar esos

objetivos™®.

49 VIGIL, Juan. Ciclo de vida de un producto. 2001
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Tabla 72: Ciclo de Vida

Caracteristicas de

Introduccién

Crecimiento

Sacudimiento

Madurez

Declinaciéon

la etapa
Tasa de|Alta Alta Estabilizada |Insignificante Negativa
crecimiento del
mercado
Segmentos Pocos De pocos a muchos |Pocos a|Pocos a muchos Pocos
muchos
Competidores Negativo Insignificante Negativo Insignificante Negativo
Rentabilidad Negativa Moderada Baja Altas para los lideres |Baja
en part. Merc.
Respuestas normativas de la empresa
Producto Calidad en el Implementar Racionalizar |Concentracion Sin cambio
servicio mejoras de
infraestructura y
tecnologia
Linea de|Estrecha Amplia Racionalizar |Mantener la longitud|Reducir la
producto de la linea. longitud de
la linea
Precio Penetracion Moderado Reducir Mantenerlo o reducirlo | Reducirlo
selectivamente.
Canales Selectivos Selectivos Selectivos Selectivos Selectivos
Comunicaciones |Moderadas moderadas Moderadas |De altas a | Reducidas
declinantes.

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

196




Analisis
Actualmente el cine independiente se encuentra en etapa de crecimiento y

desarrollo. El servicio empieza a ser conocido y aceptado por los usuarios del

cine por preferir una buena pelicula y enfocarse en el arte que este engloba.

197



CAPITULO 6
PROYECTOS Y PROGRAMAS DE MARKETING

6.1 Variables controlables de marketing aplicadas al

entretenimiento

La mezcla del marketing es el conjunto de variables controlables y sus niveles,
que la empresa utiliza para crearse un posicionamiento determinado en el
entorno y para ejercer una influencia en el mercado de entretenimiento que

tiene como objetivo.
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Tabla 73: Variables controlables de Marketing

Objetivo

Accién estratégica

Acciones de marketing

Tipo de estrategia

sectorial Produc. | Precio | Promo. Plaza | Person. | Present.
Desarrollar nuevos productos: conciertos enfocada X
al adulto mayor y juvenil
bosic onto frontal del Mantener satisfecho al cliente interno mediante X
osicionamiento frontal de P ; ;
. X capacitaciones e incentivos

Mantener al Cine OCHO | Cine Cultural en el mercado P
Y MEDIO, como una de entretenimiento, logrando
empresa especializada | el liderazgo en el cine| pisefiar campafias de publicidad permanentes para
e€n proyecciony independiente lograr su reconocimiento X
produccion de peliculas
culturales a través del
mejoramiento de su Fortalecer la imagen corporativa, sonido, olores y
servicio, tecnologiay tecnologia de vanguardia X
valor agregado que
permitan satisfacer las
exigencias del mercado | Crecimiento intensivo en el ] ] » .
y de clientes mercado en base al|Ampliar la capacidad de produccion propia X

incremento en ventas cinematografica y teatral

Por medio de desarrollo de

mercado. Implementar un club “para socios, y descuentos X

especiales para cumplearfieros

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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6.1.1 Producto

“El producto es todo bien o servicio cuya mision principal es satisfacer las

necesidades de las personas™

6.1.1.1 Caracteristicas de los servicios de entretenimiento
(Cines)

El Cine es uno de los sectores de entretenimiento mas atractivos del mercado,
han llenado el vacio existente en la ciudad de Quito, en cuanto a exhibicién de
cine comercial y cultural. Su apertura prepar6 el espacio para la creacion de

una cultura cinematogréfica, auténtica y universal.

Especificaciones Técnicas de los films

e Sinopsis
e Duracion
e Sonido Digital

e Calidad de la imagen

Disefio de las salas

Los Cines existentes en Ecuador poseen complejos multisalas con modernos
equipos de alta tecnologia proyeccion de 35mm, 16mm, video digital y sonido
digital, que estdn a disposicion para la realizacibn de eventos
cinematograficos, escénicos o de tipo comercial, que ofrecen experiencias de

entretenimiento que generan un solido vinculo emocional

50 MUNIZ, Rafael. Marketing siglo XXI. 22 edicién
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Tipos de Salas

En el mercado ecuatoriano existen varios tipos de salas que ofrecen los

diferentes cines como: Salas Vip, GT-Max, Tipo estadium, 3-D

Snacks

Imagen 12: Snacks y cafeteria

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

Los cines comerciales ofrecen una variedad de alimentos y bebidas sobre
todo: Multicines, Cinemark, Supercines y Via Ventura; En el cine cultural
OCHO Y MEDIO se ofrece café u otras bebidas, logrando que la estadia en las

salas sea una experiencia placentera

Pantallas
Imagen 13: Pantallas

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor

La resolucién minima es de 280 dpi, el tamafio de la pantalla es de 720 x 480

pixeles
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6.1.1.2 Calidad de los servicios

Los usuarios del cine exigen que el servicio sea de calidad y lo evaldan con
varios factores como: calidad del personal, recursos, métodos y el servicio
ofertado; es decir que cumpla con sus necesidades y su satisfaccion. Por otra
parte su exigencia se complementa con la presentacion del lugar, olores,

sonido, confort y comodidad.

El contingente creativo y organizativo para satisfacer las necesidades de
programacion artistica y cinematogréafica es una de las partes mas esenciales
para que el cliente del cine llegue a una satisfaccion total, sobre todo en

sinopsis y duracion la pelicula.

Grafico 48: Arbol de decision de calidad de servicios

™ - Experiencia

Calidad en el Personal [ -Amabilidad
Lp{ - Compromiso

A 4

| - Tecnologia
1 - Disponibilidad
de materiales
»{ - Comodidad

Calidad en los Recursos

A 4

SATISFACCION : - > - Rapidez
USUARIO » Calidad en los Métodos - Programacion
adecuada
- Puntualidad en
Calidad en los Servicios las funciones de

cine

- Complementos
- Excelencia en
sonido e imagen
- Calidad

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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Normativas Legales

e Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos
e Patentes
e Permisos Municipales

e Registro Sanitario

6.1.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por un

producto o servicio determinado” >*

6.1.2.1 Tendencias de las politicas de precios

La industria cinematografica es un sector muy competitivo que atrae a millones
de personas en el Ecuador; por lo que la tendencia de los precios es a la alza;

siempre y cuando se cumpla con todos los requerimientos que el cliente exige.

Actualmente los precios oscilan de dos a cuatro dolares dependiendo de las

promociones y los dias mas concurridos.

De acuerdo a la demanda de espectaculos se mantiene en un porcentaje
creciente del 54%; es decir es un mercado que va creciendo con el pasar del y

la aparicion de nuevos sitios han llenado el mercado.

Segun los historiales de precios se han mantenido de acuerdo al tipo de
espectaculos al que asiste las diferentes personas. En la parte de festivales,
obras de teatro los precios oscilan entre 7 a 15 ddlares. En la parte de

conciertos la tendencia es a la alza dependiendo del artista.

5 GALTAN, José. Mercadotecnia y mercado Internacional. Pag. 6
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6.1.3 Posicionamiento en el mercado
El posicionamiento del Cine OCHO Y MEDIO se lo hard mediante los

siguientes pasos:

Grafico 49: Pasos para el posicionamiento del Cine OCHO Y MEDIO

Identificar
el mejor
atributo

del
producto.

Comunicar el Conocer la
posicionamiento posicién de los
al mercado a competidores en
través de la funcidn a ese
publicidad. atributo.

Decidir la
estratégia en
funcién de las

VI EIES
competitivas.

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor

Para posicionar al OCHO Y MEDIO en el mercado se seguiran los siguientes
pasos:
1. Identificar el mejor atributo:
De acuerdo al lienzo estratégico y al modelo de Kano los atributos que
fueron determinados son: Calidad en el servicio, imagen, sonido y

variedad de peliculas
2. Conocer la posicion de los competidores en funcion de ese

atributo: Los otros competidores se enfocan en otro tipo de peliculas y

no cuentan con una gama de servicios adicionales. La infraestructura de
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otros cines y su tecnologia son atributos mas atractivos para las

personas que visitan los cines

Mapa Perceptual

Tabla 74: Evaluacion de los atributos de los competidores

Ochoy
Caracteristicas Via ventura | Medio Multicines | Cinemark | Supercines
Calidad en el servicio 3 5 5 4 4
Sonido 4 4 5 5 4
Olores 3 5 4 4 4
variedad de peliculas 4 4 5 5 4

Gréfico 50: Evaluacion de los atributos de los competidores

Via ventura = Calidad en el

servicio
. A Ochoymedi Sonido
Supercines

(0]

5% Olores

Multicines

Cinemark

variedad de
peliculas

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
Andlisis

Segun el gréfico No. 49 se puede visualizar que respecto a variedad de
peliculas Multicines, y Cinemark mantienen preferencia en los clientes El Ocho
y Medio respecto a olores y calidad en el servicio mantiene un puntaje de

cinco respecto a lo competidores.

Ademas en sonido Multicines y Cinemark cuentan con una calificacion alta

respecto a cines como el Ocho y Medio, Via ventura y Supercines.
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3.

Decidir la estrategia en funcion de la ventaja competitiva.- La
ventaja competitiva del Cine OCHO Y MEDIO es ser un lugar que se
enfoca al area cultural, el arte y la cinematografia ecuatoriana; lo cual

representa la base para su posicionamiento.

La primera estrategia que se utilizar4 es la identidad del personal y de
los clientes actuales de lo que la empresa es. Esto se lo lograra
mediante la comunicacion  externa  (promocion) e interna
(comportamientos de nuestros empleados, nuestra cultura, nuestra
mision y vision), para lograr una difusion masiva a través de medios
tradicionales y/o publicidad creativa, que logre posicionarlo en la mente
de los ecuatorianos; es decir lograr que las personas asocien OCHO Y
MEDIO como un Cine Cultural

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la
publicidad.- mediante la publicidad se lo posicionara como uno de los
cines donde el cliente siente la cultura y el arte en sus manos; pudiendo
ser un espectador de la maxima expresion del cine. Se utilizard medios
escritos como son mails, periddico y revistas; en la parte de medios ATL

se utilizara la publicidad en radios.

Plan comunicacional

La finalidad del plan de comunicacion es mejorar el posicionamiento y la

imagen de la organizacién ante sus diferentes publicos objetivos, tanto internos

como externos. El éxito es conseguir llegar a todos ellos de una forma rapida,

sencilla y en el momento adecuado.

Objetivos

Captar la atencion de las personas en un 80%
Despertar el interés del usuario del cine en un 76%

Motivar el deseo de las personas en un 50%
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Consumidor/Publico Objetivo:

Los principales usuarios del cine son personas de :
Género: Masculino / Femenino

Edad: 20 — 39 afos

Estudios: Nivel Superior

Clase Social: Media, Media Alta y Alta

Ubicacion Geogréfica: Norte, Centro y Valles
Ocupacion: Negocio Propio y Relacion de dependencia

Gustos y preferencias: Arte, danza y cine independiente

Los clientes mas importantes son personas que cuentan con un nivel superior y
trabajan en relacion de dependencia. Estas personas manejan su propio dinero

y tiene un estatus alto.

¢,Qué cambio especifico se debe lograr en la conducta de los

consumidores?

Los diferentes cambios que se debe lograr son los siguientes:
e Lograr que los usuarios del cine aumenten su frecuencia de visita.
e Cambiar la mentalidad de las personas respecto a que el Cine
OCHO Y MEDIO es un cine elitista y costos
e Incentivar a que el usuario del cine diserte varios cines y prefiera al
OCHO Y MEDIO por ser un buen que exhibe las mejores peliculas.

e Lograr que los clientes sean fieles y leales a la marca

¢,Cual es el rol de la publicidad en este cambio de conducta?

La Publicidad actualmente satisface, crea y descubre necesidades de las
personas, formando una imagen que lo haga recordar por siempre através de

los diferentes medios de comunicacion.
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Para la publicidad se utilizara comunicacion interna y externa:

Comunicacion Externa

Mantener puntualmente informados a sus publicos objetivos, con claridad,
transparencia y oportunidad, de lo que quiere hacer la empresa, de lo que

hace y de los resultados de su actuacién.

Informar a los medios de comunicacién de iniciativas, lanzamiento de

productos o servicios, eventos, ideas, sugerencias, opiniones, etc.

Comunicacioén interna

- Mantener puntualmente informadas a las personas que trabajan en la

empresa, proveedores y todos aquellos colaboradores que ésta tenga

- Desarrollar elementos creativos de comunicacion que permitan mejorar y
aumentar el atractivo de la empresa y crear el sentimiento de pertenencia a

la misma

Tendencias de Mercado

¢ Cuales son las principales tendencias desde un punto de vista de
negocios, que hoy dia afectan la categoria en general y particularmente

nuestra marca?

Las principales tendencias que afectan a la marca OCHO Y MEDIO son:

e Tecnologias 2Dy 3D
¢ Infraestructuras espaciosas y de Ultima tecnologia

e Salas con pantallas grandes
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¢, Cudles son las tendencias mas importantes y mas relevantes a nivel del
consumidor que afectan a la categoria en general y a nuestra marca en

especial?

La mayoria de usuarios del cine prefieren peliculas americanas que involucren

efectos especiales. Los cines de mayor preferencia son cines comerciales.

Relacion entre categoriay el consumidor

El consumidor aprecia mucho el buen sonido, la nitidez de la imagen, la

sinopsis y la variedad de peliculas que se presenta en cartelera.

Elementos y puntos clave de la estrategia publicitaria

Para la realizacion de la estrategia publicitaria se debe tomar en cuenta:

Mensaje publicitario: Vive La Cultura Cinematografica

Informacién relevante:

Presentacion de la cartelera cinematogréfica: Estrenos
Ubicacion del Cine

Difusion del periodico del OCHO Y MEDIO

Tarjeta para Socios OCHO Y MEDIO
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Tabla 75: Desarrollo de la campafia Publicitaria

TEMA DE LA | PUBLICO
No. | COMUNICACION OBJETIVO | MEDIO RESPONSABLE | SEGUIMIENTO
\(éli\éeematcl)aéréficcamtura Jévenes: | Publicidad Area: o
20 - 29 Creativa Comunicaciones | Mensual
Creando nuestra o
identidad a través del Ezcr:igtdc?co Area:
3 Cine Adultos Comunicaciones | Mensual
Siente el arte vy
disfruta de las
mejores peliculas del
cine independiente a Area: Cada seis
4 tus pies Adultos Radio Comunicaciones | meses

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

Cuna Radial

Se realizara la cufia radial en radio visiéon en el horario de 20:00 a 00:00 en el

programa de Clasicos con Jaime Moncayo: Presentacion, despedida dos

menciones Yy tres cufas diarias de 60 segundas. Ademas se realizara 3 cufias

en la radio mega de 30 segundos y 2 menciones diarias de lunes a

viernes de 9a 11 a un valor de 1500

Actividades Complementarias

Promociones:

mediante correo

Premios, entradas gratis,
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6.1.3.1 Logotipo

Imagen 14: Logotipo del Cine OCHO Y MEDIO

@G OCHO)NED!D

Fuente: OCHO Y MEDIO
Elaborado por: OCHO Y MEDIO

El logotipo del OCHO Y MEDIO esta representado por tres cintas que forman el

ocho y la mitad de la tercera forma un medio.

La tipografia es de color blanco con excepcion en la “Y” que es anaranjada, en
donde se puede visualizar que existe un desgaste en las mismas que se debe
a las caracteristicas de las peliculas del cine antiguo.

Elementos Icénicos

Cintas de pelicula.- Dos cintas que forman un ocho y una mitad que forma un

medio.

Colores

Blanco.- luz, bondad, pureza, perfeccion. frescuray limpieza.

Negro.- Poder, elegancia, formalidad, misterio, prestigio y seriedad. Resalta y
contrasta con los otros colores, produciendo un efecto vigoroso y agresivo
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Naranja.- Entusiasmo, felicidad, creatividad y éxito. Produce un mayor aporte a
la mente del consumidor, debido a que estimula su cerebro brindandole un

efecto vigorizante.
6.1.3.2 Slogan

Ocho y Medio utilizaba el slogan Mas alla del cine; que por cuestiones de

gustos y estética fue retirado. Actualmente no se maneja ninguno.

“Més alla del Cine” es un slogan que significa que hay un misterio que envuelve
el cine y ese misterio se resume en una sola palabra cultura. Pero al mismo
tiempo no expresa lo que realmente es el OCHO Y MEDIO que es un complejo

de arte y exhibicion.

Por este motivo se replantea el slogan y se lo ha definido como: “La maxima
expresion del Cine” acercandole al arte, la cultura y a la exhibicion de peliculas
de caracter independiente. Este slogan proyecta al espectador varias
sensaciones de experimentar algo diferente; debido a que encierra el arte y la
creatividad cinematografica. Ademas que se enfoca mas a la expansiéon del
cine; centrandose en la cultura de los pueblos, la danza y el arte

contemporaneo; acercandose a un cine mas cultural e independiente.

La maxima expresion del Cine
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6.2 Programas de Marketing

En esta parte se considerara las decisiones futuras y la manera como estas pueden beneficiar al Cine Ocho y Medio;

mediante acciones tales como cambios de precios, modificaciones en campafias publicitarias 0 establecimiento de

promociones especiales

6.2.1 Estrategias y programas del producto

Tabla 76: Estrategias y programas del producto

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 | 2010|2011 | 2012
Desarrolla.r nuevos Estrategia de Desarrollo de mercado: Msica Inolvidable Este proyecto acerca a
productos: conciertos personas de la tercera edad X X X
enfocada al adulto mayory | e Realizar semanas culturales destinadas a la para que disfruten de la
juvenil . . mdsica nacional
musica nacional
L, . . Este proyecto se enfoca en
. . ¢ Produccion de cortometrajes destinados para :
Ampliar la capacidad de : P E:gg“ggones ”“ti‘fg
i i jovenes adelantandose a las nuevas i uccl
p'rOdUCCIOH propia J Producciones 8 1/2 cinematograficas como | X X X X
cinematograficay teatral tendencias del cine teatrales con una nhueva
tendencia tecnolégica

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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6.2.2 Estrategias y programas de promocion

Tabla 77: estrategias y programas de promocion

Acciones de marketing

Programa

Proyecto

Descripcion

2009

2010

2011

2012

Disefiar
publicidad

campanas

reconocimiento

Descuento del 25% a socios
Ocho y Medio
Promocién de ventas

Descuento socios Ocho y Medio

Todos los socios de lunes a
jueves de 16h00 a 17h00
obtienen un descto del 25%

Descuento del 20%

cumpleafieros

Descuento especial

Descuento a los
cumpleafieros del 20% de la
entrada.

de
y descuentos
permanentes para lograr su

Publicidad ATL (Medios Tradicionales)

Publicidad Escrita

Publicidad del cine y sus
nuevas promociones en la
revista familia del periédico
“El Comercio”

Publicidad Radial

Publicidad
Vision y

radial en radio

Publicidad BTL ( Medios no tradicionales)

Correo electrénico

Envi6 de e-mails con las
promociones y beneficios

Publicidad POP

Camisetas, esferograficos

Marketing de Guerrilla

Campafias de expectativa
en Centros Comerciales y
en la calle

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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6.2.3 Estrategias y programas de personal

Tabla 78: Estrategias y programas de personal

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcioén 2009|2010| 2011|2012
Mantener  satisfecho al Capacitacion al personal e Incentivos al personal Capacitacion en atencion al
cliente interno mediante Capacitandose para ser lideres | cliente y nuevas tendencias X X
capacitaciones del Cine
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor
6.2.4 Estrategias de presentacion (Merchandising)
Tabla 79: Estrategias de presentacion (Merchandising)
Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcién 2009|2010 2011|2012
Re decoracion del salas y
. cafeteria
Fortalecimiento de la Cambio de pantallas
imagen, sonido, olores y
Redisefio de la imagen corporativa Redisefiando tu imagen X X X
tecnologia _Colo_car carteleras
iluminadas en la parte
frontal del cine para mostrar
nuevos estrenos

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: El autor
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6.2.5 Estrategias de Fidelizacion de Clientes

Tabla 80: Estrategias de Fidelizacion de Clientes

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcién 2009|2010 2011|2012
— Todas las clientes que
Incrementar la fidelidad en adquieran la tarjeta
los clientes actuales i obtendréan acceso a 5
y Implementar un Club para socios por la compra de una Tarjeta Movie OCHO Y MEDIO peliculas por un precio X X X

potenciales

tarjeta Movie OCHO Y MEDIO

especial de un 25% de
lunes a jueves 'y
participaran por premios

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 7

PRESUPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

7.1 Presupuesto
Las inversiones del Cine Ocho y Medio provienen en su mayoria de recursos
propios y de préstamos a las entidades financieras.

En esta parte se detallara el presupuesto para los programas de marketing.

7.1.1 Presupuestos por proyectos

Proyecto No. 1: Musica Inolvidable

Tabla 81: Proyecto Musica Inolvidable

2010 2011 2012
Inversién 1900 2033 2175,31
2010 2011 2012
INGRESOS (boletos) 400 428 457,96
Ventas $ 4.000,00 $4.280,00| $4.579,60
Presupuesto gastos: $ 1.900,00 $2.033,00| $2.175,31
Presupuesto
ingresos: $ 4.000,00 $4.280,00| $4.579,60
Utilidad: $ 2.100,00 $2.247,00| $2.404,29
Inversion
Cantantes 3 Cantantes x $400c/u=1200
Sonido 200
Publicidad
(periddico, 500
pagina Web)
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Proyecto No. 2: Producciones OCHO Y MEDIO

Tabla 82: Proyecto producciones OCHO Y MEDIO

2009 2010 2011
Inversion 3500 3745 4007,15

2009 2010 2011
INGRESOS(boletos) 5000 5350 57245
Ventas $ 20.000,00 | $ 21.400,00 | $ 22.898,00
Presupuesto gastos: | $3.500,00| $3.745,00| $4.007,15
Presupuesto
ingresos: $ 20.000,00 | $ 21.400,00 | $ 22.898,00
Utilidad: $ 16.500,00 | $ 17.655,00 | $ 18.890,85
Inversién
Cortometraje 30 min(filmacidn/edicion) 1000
Vestuario 1000
Publicidad 500
Otros gastos 1000

Proyecto No. 3: Descuento especial a cumpleareros

Con un valor de $4 y un descuento de 10% para

cumpleafieros

Tabla 83: Proyecto descuento especial a cumpleafieros

2010 2011 2012
COSTOS 400 428 457,96
Descuentos $160,00| $171,20| $183,18

2010 2011 2012
INGRESOS 400 428 457,96
Ventas $1.440,00|$ 1.540,80 | $ 1.648,66
Presupuesto gastos: $160,00| $171,20| $183,18
Presupuesto ingresos: |$1.440,00($ 1.540,80|% 1.648,66
Utilidad: $1.280,00|%$ 1.369,60 | $ 1.465,47
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Proyecto No. 5: Club OCHO Y MEDIO
Tabla 84: Proyecto Club OCHO Y MEDIO

Con un valor de $4 y un descuento de 25% para socios

2010 2011 2012
COSTOS 600 642 686,94
Descuentos $600,00| $642,00| $686,94
2010 2011 2012
INGRESOS 600 642 686,94
$ $
Ventas $1.800,00| 1.926,00| 2.060,82
Presupuesto
gastos: $600,00| $642,00| $686,94
Presupuesto $ $
ingresos: $1.800,00| 1.926,00| 2.060,82
$ $
Utilidad: $1.200,00| 1.284,00| 1.373,88

Proyecto No. 6: Comunicacion

Tabla 85: Proyecto de Comunicacion

2010 2011 2012
GASTO VALOR VALOR |VALOR
Cufia radial 2600 2782 2976,74
Publicacién en medios 5400 5778 6182,46
escritos
Correo electronico 1500 1605 1717,35
Marketing de guerrilla 950 1016,5 1087,655
POP 500 535 572,45
TOTAL 10950 11716,5| 12536,655
GASTO OBSERVACIONES
Cufia radial (2 veces al | Presentacion, despedida, 2 menciones y 3
afo) cufias diarias ($500) Radio Vision

Programa Clasicos Publicidad en radio
fuego paquete publicitario mensual en el
programa paraiso rosa y de presentacion,
despedida y 5 menciones de lunes a
viernes de 12H00 a 15H00 ($800)

Publicacién en medios
escritos (Seccion
Espectaculos)

Publicidad tres veces al afio en el periddico
El Comercio

Correo electrénico

Base de datos ($1500)

Marketing de guerrilla

Impresiones

POP (Point of
Purchase)

0,35*600 esferos =210
4,00*50 camisetas = 200
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Proyecto No. 6: Capacitandose para ser Lideres

Tabla 86: Proyecto Capacitandose para ser lideres

2011 2012

GASTO VALOR VALOR
Conferencias 3000 3210
Incentivos mejor 400 428
empleado

TOTAL 3400 3638

GASTO OBSERVACIONES
Conferencias 2 conferencias USD$1500 c/u
Incentivos mejor 2 PREMIOS DE $200 C/U
empleado

Proyecto No. 7: Redisefiando tu imagen

Tabla 87: Proyecto Redisefiando tu imagen

2010 2011

GASTOS VALORES | VALORES
Objetos de arte 500 535
pantallas Gigantes 2000 2140
Gigantografias para 1480 1583,6
estrenos
Fotografias y cuadros 240 256,8

TOTAL 4220 45154
GASTOS OBSERVACIONES
Objetos de arte 5 objetos *100 c/u =500
pantallas Gigantes 2 pantallas *1000c/u

=2000

Gigantografias para 8 *185=1480
estrenos
Fotografias y cuadros 3 cuadros*80 =240
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Proyecto N° 8: Tarjeta Movie OCHO Y MEDIO

Tabla 88: Proyecto Tarjeta Movie OCHO Y MEDIO

2010 2011 2012

COSTOS 600 642 686,94
$1.200,00| $1.284,00| $1.373,88

2010 2011 2012
INGRESOS 600 642 686,94
Ventas $6.000,00| $6.420,00| $6.869,40
Presupuesto gastos: $1.200,00| $1.284,00| $1.373,88
Presupuesto
ingresos: $6.000,00| $6.420,00| $6.869,40
Utilidad: $4.800,00| $5.136,00| $5.495,52
Observaciones

Costos Ingresos
Cantidad 600 | cantidad 600
Precio de

VU 2|vta 10
Total 1200 | Total 3000
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7.1.2 Flujo de Efectivo
Tabla 89: Flujo de efectivo

OCHOYMEDIO CIA LTDA.
ESTADO DE RESULTADOS

2010 2011 2012
FLUJOS DE CAJA PARA ACTIVIDADES DE OPERACION
Ventas 109.509,37 117.175,03 125.377,28
(-) Costo de ventas 24.239,99 25.936,79 27.752,37
Margen total de contribucion 85.269,38 91.238,24 97.624,91
(-) Gastos de Administracion y ventas 59.802,45 63.988,62 68.467,82
(-) Depreciacion 1.677,76 1.795,20 1.920,87
UTILIDAD DEL EJERCICIO 23.789,17 25.454,41 27.236,22
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 23.789,17 25.454,41 27.236,22
(-) Participacion Trabajadores (15%) (3.568,38) (3.818,16) (4.085,43)
() Impuesto a la Renta (25%) (5.055,20) (5.409,06) (5.787,70)
UTILIDAD NETA 15.165,60 16.227,19 17.363,09
Depreciacion (1.677,76) (1.795,20) (1.920,87)

13.487,84 14.431,99 15.442,22
Inversion Inicial (25.430,00)
COSTOS DE PROYECTOS
Proyecto 1: Musica Inolvidable (1.900,00)
Proyecto 2: Producciones OCHOYMEDIO (3.500,00)
Protecto 3: Descuento Especial (160,00)
Proyecto 4: Descuento Club (600,00)
Proyecto 5: Comunicacion (10.450,00)
Proyecto 6: Personal (3.400,00)
Ptoyecto 7: Presentacion (4.220,00)
Proyecto 8: Tarjeta Movie Ochoymedio (1.200,00)
FLUJO NETO DE EFECTIVO (25.430,00) 13.487,84 14.431,99 15.442,22

Tabla 90: Célculo de la Tasa Interna de retorno y Valor Actual Neto

TIR 31%
VAN 6.184,76

Tabla 91: Calculo de la TMAR

TMAR 15,41%
Riesgo Pais 6%
Tasa Pasiva 5,56%
Tasa Inflacién Anual 3,85
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7.1.2.1 Anaélisis de Sensibilidad
Tabla 92: Escenarios
OCHOYMEDIO CIA. LTDA.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VARIABLES PORCENTAJE TIR VAN RESULTADO

Ventas 20,00% 98,00% | $35.396,97 Optimista
Ventas Real 31,00% | $6.184,76 Moderado
Costo de Ventas 25,00% 17,00% $ 775,69 Pesimista

Escenario Optimista

Escenario Pesimista

Incremento en el poder adquisitivo de las personas

Incremento de la tasa de empleo

Estabilidad econdmica y financiera

Apoyo de organismos gubernamentales y no gubernamentales

Aumento de producciones culturales

Mayor desempleo

Deflacion consecutiva y en aumento

Inestabilidad politica y financiera

Inexistencia de apoyo gubernamental y no gubernamental
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7.1.3 Estado de resultados del 2009

Tabla 93: Estado de Resultados para el afio 2009

OCHOYMEDIO
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2009

VENTAS NETAS 102345,21
(-) | COSTO DE VENTAS 22654,20
(=) | UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 79691,01
(-) | GASTOS OPERACIONALES

Gasto Sueldos 12524,12

Gasto Aporte Patronal 1521,68

Consumo Utiles de oficina 139,14

Depreciaciones 1568,00

Amortizaciones 2546,10

Gasto Seguros 7258,62

Gastos Serv. Generales 8145,12

Gastos publicidad y editorial 16569,12

Otros Gastos 597,12
(=) | Total Gastos Operacionales 50869,02
(-) | GASTOS DE VENTA 10352,00
(=) | Total Gastos de Venta 10352,00
(=) | Total Gastos de Operacion 61221,02

UTILIDAD ANTES DE PART. 18469,99

15% PARTICIPACION TRABAJ. 2770,50

UTILIDAD DEL

EJERCICIO 15699,49

25% IMPUESTO A LA RENTA 3924,87

UTILIDAD NETA 11774,62
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indices Financieros

o Utilidad neta x100%
Margen Neto de Utilidad =
Ventas Netas
. 11774.62x100%
Margen Neto de Utilidad =
102345.21

Margen Neto de Utilidad = 11.50%

Denota que la utilidad que queda luego de deducir costos y gastos es del
11.50%

Utilidad bruta en ventasx100%

Ventas netas
79691.01
102345.21

Margen bruto de utilidad sobre ventas = 77.86%

Margen bruto de utilidad sobre ventas =

Margen bruto de utilidad sobre ventas =

La utilidad bruta representa 77.86%, es decir es el porcentaje de utilidad que el
Ocho y Medio genera en sus ventas luego de haber deducido el costo de

ventas
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7.1.4 Estado de Resultados proyectado con propuesta

Tabla 94: Estado de Resultados proyectado para el 2010, 2011y 2012

OCHO Y MEDIO CiA LTDA
ESTADO DE RESULTADOS

Ventas BOLETOS 2010 BOLETOS 2011 BOLETOS 2012
Proyecto Musica Inolvidable 400 4000,00 428 4280,00 457,96 4579,60
Proyecto Producciones 8 1/2 5000 5000,00 5350 21400,00 5724,50 22898,00
Proyecto Club Ochoymedio 600 1800,00 642 1926,00 686,94 2060,82
Proyecto Descuento especial 400 1440,00 428 1540,80 457,96 1648,66
Proyecto Tarjeta Movie Ochoymedio 600 6000,00 642 6420,00 686,94 6869,40
Ventas Netas 109509,37 117175,03 125377,28
Ventas Totales 127749,37 152741,83 163433,76
COSTO DE VENTAS 27349,20 29263,644 31312,0991
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 100400,17 107428,187 114948,16
GASTOS OPERACIONALES 79859,85 85450,041 91431,5439
Gasto Sueldos 13400,81 14338,865 15342,5855
Gasto Aporte Patronal 1628,20 1742,17143 1864,12343
Consumo Utiles de oficina 148,88 159,301386 170,452483
Depreciaciones 1677,76 1795,2032 1920,86742
Amortizaciones 2724,33 2915,02989 3119,08198
Gasto Seguros 7766,72 8310,39404 8892,12162
Gastos Serv. Generales 8715,28 9325,34789 9978,12224
Gastos publicidad y editorial 17728,96 18969,9855 20297,8845
Otros Gastos 638,92 683,642688 731,497676
Total Gastos de Operacién 54429,85 58239,941 62316,7369
GASTOS EN VENTAS 25430,00 27210,1 29114,807
Proyecto Musica Inolvidable 1900 2033 2175,31
Proyecto Producciones 8 1/2 3500 3745 4007,15
Proyecto Descuento especial 160 171,2 183,184
Proyecto Club Ochoymedio 600 642 686,94
Proyecto Capacitandose para ser lideres 3400 3638 3892,66
Proyecto Comunicacion 10450 11181,5 11964,205
Proyecto Redisefiando tu imagen 4220 4515,4 4831,478
Proyecto Tarjeta Movie Ochoymedio 1200 1284 1373,88
UTILIDAD ANTES DE PART. 20540,32 21978,1459 23516,6161
15%& PARTICIPACION TRABAJ. 3081,0485 3296,72189 3527,49242
UTILIDAD DEL EJERCICIO 17459,27 18681,424 19989,1237
25% IMPUESTO A LA RENTA 4364,8187 4670,35601 4997,28093
UTILIDAD NETA 13094,46 14011,068 14991,8428

Fuente: Estado de resultados 2008 y estimaciones

Elaborado por: El autor

226




indices Financieros

13094.46x100%

o _ _ 0
Margen Neto de Utilidad 12774937 13,05%

Denota que la utilidad que queda luego de deducir costos y gastos es del
13,05%

100400.17

ili = = 78.599
Margen bruto de utilidad sobre ventas 141991.6712774937 %

La utilidad bruta representa 78.59%, es decir es el porcentaje de utilidad que el
Ocho y Medio genera en sus ventas luego de haber deducido el costo de

ventas
Resumen indices Financieros

Tabla 95: indices Financieros

Sin Propuesta Con Propuesta
Margen neto
de Utilidad 11.50 13.25
Margen
Bruto de 77,86 78.59
Utilidad

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor
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7.2 Plan Operativo de marketing para el primer afio de acuerdo a Proyectos

Tabla 96: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Muasica Inolvidable

PROYECTO No.1

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PRODUCTO
Proyecto: MUSICA INOLVIDABLE
Responsable: PROYECTOS

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva del cliente

Objetivo estratégico:

Aumentar la participacion en el mercado

Objetivo del proyecto:

Implementar en el afio 2010. conciertos que se enfoquen a mejorar la identidad musical y
acerquen al adulto mayor al Ochoymedio

Meta: Vender 400 boletos en taquiilla
Descripcion: Conciertos dedicados a realzar la cultura y encantar al publico con voces ecuatorianas
11l. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $1.900,00
Presupuesto de ingresos aproximado: $4.000,00
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2010 2011

ACTIVIDAD

MUSICA INOLVIDABLE

1. PLANIFICACION

Seleccién de artistas

RESPONSABLE

Direccidn Ejecutiva

Contacto con los artistas

Alquiler de equipos

Proyectos

11. OPERACION DEL PROYECTO

Presentacion del concierto

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Sastifaccion del cliente

* Fecha de inicio:

jul-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio.

V. OBSERVACIONES

Los conciertos se realizaran en dos funciones
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Tabla 97: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Producciones OCHO Y MEDIO

PROYECTO No.2

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PRODUCTO
Proyecto: PRODUCCIONES OCHOYMEDIO
Responsable: PROYECTOS

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectivadel cliente

Objetivo estratégico:

Aumentar la participacion en el mercado

Objetivo del proyecto:

Implementar en el afio 2010 la produccién de cortometrajes destinados al publico juvenil

Meta:

Vender 5000 boletos en todas las taquillas del Cine OCHOYEMDIO localizadas en las diferentes
ciudades

Descripcion:

Realizar cortometrajes de 30 min que acerguen al publico juvenil

111. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $3.500,00
Presupuesto de ingresos aproximado: $20.000,00
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010

ACTIVIDAD

PRODUCCIONES OCHOYMEDIO

1. INVESTIGACION SOCIAL

Realizacion de libretos

ML M2|ML|M2| M3 | M4A4| M5]| M6 | M7 | M8 | M9 [M10|M11|M12] RESPONSABLE

Gerencia General

Analizar nuevas tendencias juveniles

11. EJECUCION DEL PROYECTO

Proyectos

Reparto de papeles a los actores

Filmacion

Ediciéon

111. LANZAMIENTO

Comunicacion

Lanzamiento del proyecto al mercado

1V. EVALUACION

Reestructuracion del proyecto

Proyectos

* Fecha de inicio:

nov-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio,

V. OBSERVACIONES

Los gastos de publicidad y estudio seran cargados a gastos de la empresa
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Tabla 98: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Descuento Club OCHO Y MEDIO

PROYECTO No.3

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIiA LTDA
Programa: PROMOCION
Proyecto: DESCUENTO CLUB OCHOYMEDIO

Responsable:

DIRECCION EJECUTIVA

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna

Objetivo estratégico:

Gestion de clientes

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes de Noviembre de 2010 el sistema de descuentos para socios
Ochoymedio mediante la adquisicién de la tarje movie

Meta:

Comercializar 600 tarjetas para beneficios especiales

Descripcion:

Descuento del 25%para socios OCHOYMEDIO

111. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $600,00
Presupuesto de ingresos aproximado: $1.800,00
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2010 2011

ACTIVIDAD

DESCUENTO CLUB OCHOYMEDIO

1. PLANIFICACION

Determinacion de clientes que adquieran la tarjeta

I1. OPERACION DEL PROYECTO

Aplicacion de descuentos

RESPONSABLE

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Direccion Ejecutiva

Numero de clientes / NUumero total de clientes

1V. EVALUACION DE INGRESOS

Reformulacién de descuentos

Aplicacion de nuevos descuentos

* Fecha de inicio:

nov-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales

V. OBSERVACIONES
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Tabla 99: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Descuento especial

PROYECTO No.4

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PROMOCION
Proyecto: DESCUENTO ESPECIAL

Responsable:

DIRECCION EJECUTIVA

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna

Objetivo estratégico:

Gestion de clientes

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes de febrero de 2010 el sistema de descuentos para cumpleafieros

Meta: Comercializar 400 boletos para obtener un descuento
Descripcion: Descuento del 10%
11l. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $160,00
Presupuesto de ingresos aproximado: $1.440,00
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2010 2011

ACTIVIDAD

ML M2|ML|M2| M3 | M4 | M5| M6 | M7 | M8 | M9 |[M10|M11|M12

DESCUENTO ESPECIAL

1. PLANIFICACION

RESPONSABLE

Determinacion de base de datos para concer a los
posibles cumpleafieros

11. OPERACION DEL PROYECTO

Aplicacion de descuentos

111. EVALUACION DEL PROYECTO

NUmero de clientes / NUmero total de clientes

1V. EVALAUCION DE INGRESOS

Reformulacion de descuentos

Direccion
Ejecutiva

* Fecha de inicio:

ago-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales

V. OBSERVACIONES
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Tabla 100: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Tarjeta Movie OCHO Y MEDIO

PROYECTO No.5

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIiA LTDA
Programa: PROMOCION
Proyecto: TARJETA MOVIE OCHOYMEDIO

Responsable:

COMUNICACION

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna

Objetivo estratégico:

Gestion de clientes

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el NOVIEMBRE DE 2010 el sistema de descuentos para cumpleafieros

Meta:

Comercializar 400 boletos para obtener un descuento

Descripcion:

Descuento del 10%

11l. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $160,00
Presupuesto de ingresos aproximado: $1.440,00
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2010 2011

ACTIVIDAD

DESCUENTO ESPECIAL

1. PLANIFICACION

Disefio de la tarjeta

MLIM2|ML|M2| M3 | M4| M5| M6 | M7 | M8 | M9 |[M10|M11|{M12

RESPONSABLE

Direccion Ejecutiva

Publicacion de la tarjeta

11. OPERACION DEL PROYECTO

Venta de las tarjetas

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Satisfaccion del cliente

1V. EVALUACION DE INGRESOS

Reformulacién de descuentos

Comunicacion

* Fecha de inicio:

nov-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales

V. OBSERVACIONES

Los clientes que ingresan al club deben comprar la tarjeta Movie OCHOYMEDIO
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Tabla 101: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Comunicacién

PROYECTO No.6

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PROMOCION
Proyecto: Medios de Comunicacion

Responsable:

Comunicaciéon

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna

Objetivo estratégico:

Gestion de clientes

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el afio 2010 el proyecto de publicidad

Meta:

Llegar al 80% de la poblacion quitefia mediante los medios de difusion masiva

Descripcion:

Publicidad a través de medios radiales, escritos ,y correo electrénico,

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

$10.450,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

Aporta a la consecucion del ingreso de los demas proyectos

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2010

2011

MEDIOS DE COMUNICACION

1. PLANIFICACION

Elaboracion del Plan de Publicidad

M1| M2]| M3 | M4 | M5 | M6

ML| M2 M3| M4 | M5| M6 | M7 | M8

RESPONSABLE

Gerencia General

11.EJECUCION

Disefio de publicidad radial y escrita

Difusiéon de publicidad

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Medicién del impacto de la publicidad

1V. REVISION Y REESTRUCTURACION

reestructuracion publicitaria an funcién al impacto

Reformulacién de descuentos

Comunicacién

* Fecha de inicio:

jul-05

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

-NUumero de Clientes que reciben el mensaje / clientes totales, utilidades del servicio,

V. OBSERVACIONES
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Tabla 102: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Capacitandose para ser lideres

PROYECTO No.7

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PERSONAL
Proyecto: Capacitandose para ser lideres

Responsable:

Operaciones

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Objetivo estratégico:

Gestionar y capacitar al talento humano en forma eficiente y transparente para mejorar la calidad

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes de enero del 2011 un plan de capacitacion para mejorar la atencion y

Meta:

Realizar dos jornadas de capacitacion

Descripcion:

Conferencias e incentivos

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

$3.400,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

Aporta a la consecucion del ingreso de los demas proyectos

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2011 2012

Capacitandose para ser mejores

lidavac

1. PLANIFICACION

M1|M2| M3|M4|M3|M4|M5|M6| M7 | M8 MO |M10| M11 M12 RESPONSABLE

Operaciones

Evaluar el desempefio de los empleados

Direccion
Ejecutiva

Planificacion de talleres y conferencias de
capacitacion

11. OPERACION DEL PROYECTO

Conferencias de servicio al cliente

Premiar al mejor empleado

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Nivel de satisfaccion del
usuario

empleado vy

Operaciones

1V. EVALUACION DE INGRESOS

Retroalimentacion

|
.

m

* Fecha de inicio:

sep-11

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / ventas realizadas

V. OBSERVACIONES

Los incentivos al mejor empleado son adicionales al sueldo
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Tabla 103: Plan Operativo de Marketing para el Proyecto Redisefiando tu imagen

PROYECTO No.8

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: OCHOYMEDIO CIA LTDA
Programa: PRESENTACION
Proyecto: Redisefiando tu imagen

Responsable:

Direccion Ejecutiva/ operaciones

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Cliente

Objetivo estratégico:

Mantener e incrementar fidelidad

Objetivo del proyecto:

redecorar el lugar con nuevas fotografia sde arte

Meta:

Redecorar las dos salas

Descripcion:

Redecoracion del lugar , cambio de pantallas

11l. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

$4.220,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

Aporta a la consecucién de ingresos de otros proyectos

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2010

2011

DESCUENTO GRUPOS

1. PLANIFICACION

Disefio de decoracion

RESPONSABLE

Direccion
Fiecutiva

Adquisicion de pantallas

1. IMPLEMENTACION

Decoracion

111. EVALUACION DEL PROYECTO

Satisfacciondel cliente

1V. REDISENO

Redisefio de la imagen

Operaciones

* Fecha de inicio:

nov-10

* Fecha de terminacién:

Indefinido

* Indicadores:

Clientesque reciben el mensajes / clientes totales,

V. OBSERVACIONES
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8.1

CAPITULO 8
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

OCHOYMEDIO mantiene un continuo crecimiento en el mercado
cinematografico ecuatoriano y artistico; sin embargo no ha podido llegar a
un posicionamiento Optimo en cuanto a exhibicion de cine arte; debido a

una falta de apoyo gubernamental e identidad cultural en los ecuatorianos.

El sector de entretenimiento ha crecido en un 3.3% respecto al afio
anterior; debido a una creciente insercion de empresas que ofrecen

servicios diferenciados.

El escenario en que se desenvuelve el OCHOYMEDIO es estable a pesar
de la continua incertidumbre politica y econémica. Las personas mantienen
preferencia por los espectaculos y sitios de entretenimiento. El crecimiento
poblacional mantiene un porcentaje de crecimiento promedio de 2.8 % en
Quito, Guayaquil, y Manta. Respecto a la tasa de desempleo en los
altimos meses ha decrecido en Quito de 7 a 5.2%, en Guayaquil de 14 a
12,6%; lo que representa que la PEA ha incrementado y las personas
tienen mayor poder adquisitivo para consumo de servicios de

entretenimiento.

El OCHOYMEDIO cuenta con grandes fortalezas; pero al mismo tiempo
esta rodeado de debilidades y amenazas. Las mayores debilidades
identificadas son no contar con un parqueadero para clientes, falta de
promocién de pagina web y su periddico. Entre las amenazas mas

considerables se encuentra la pirateria y el cine en casa.

La mision y la visién actuales del cine se encuentran mal estructuradas; por
lo que se incorpor6 una nueva misidn y vision. Respecto al Perfil

estratégico el Cine OCHOYMEDIO debe incorporar una estrategia de

236



diferenciacion, penetracion de mercado, diferenciacion concéntrica para

obtener un buena rentabilidad y reconocimiento en el mercado ecuatoriano

En la investigacion de mercados los resultados arrojados respecto a visitas
al cine OCHOYMEDIO fueron de un 29% que si lo ha visitado y un 71%
gue no lo ha visitado. El 38% de personas de edades entre 20 — 29 afos
prefieren el cine; siendo los de mayor agrado el Multicines (56.91%) y

Cinemark (25.61%) con mayor preferencia de peliculas americanas.

.El segmento meta a enfocarse son personas de edades entre 20 y 39
afios de género masculino y femenino del sector norte y centro de la zona
urbana de la ciudad de Quito de clase alta y media alta que prefieren el

cine independiente.

Al Cine OCHOYMEDIO se lo posicionara como lider en cines culturales

debido al beneficio que los competidores no lo dan.

La demanda insatisfecha es de 1087 971 personas que prefieren el cine;
lo que representa que hay un mercado potencial que el OCHOYMEDIO
puede atacar mediante estrategias que ayuden a desarrollar el mercado.
De acuerdo a la medicion del mercado se pudo definir que es muy rentable
y que con la aplicacién del presente plan de marketing el nivel de ventas

ascenderia a 87 823,09 ddlares.

El Plan operativo de marketing brinda estrategias que apoya al desarrollo
de mercado, promocién del cine, personal, presentacion y fidelizacion de
clientes para lograr que el Cine OCHOYMEDIO obtenga un reconocimeinto

en el mercado y aumente su participacion.

En la parte financiera se pudo concluir que para poner en marche el
presente plan de marketing se necesita una inversion de 25 460 dolares.
La tasa interna de retorno es del 31% y un VAN de

$6184.76; lo que significa que el proyecto es rentable y viable
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8.2 Recomendaciones

- Implementar la propuesta para lograr un mejor posicionamiento en el
mercado; manteniendo su diferenciacion y su innovacion.
- Monitorear constantemente las tendencias tecnoldgicas y cinematograficas

para mantener tecnologia de vanguardia.

- Implementar la mision y la vision propuestas en el presente Plan de

Marketing; debido a que las existentes se encuentran mal estructuradas

- Enfocar todos los servicios a un publico que oscila de edades entre 20 y 29
afios, debido a que son los mayores consumidores del cine y el

espectaculo.

- El talento Humano es un pilar fundamental en la empresa; por lo que se
deberia implementar un departamento de Recursos Humanos, debido a
que el no contar con ello dificulta el reclutamiento adecuado y su seleccion.
Ademas, esto contribuira a la implementacién de un plan de incentivos y

una adecuada programacion de capacitacion al personal.

- Implementar el slogan propuesto debido a que actualmente no cuentan con
ello; y de esta manera poder proyectar una mejor imagen al espectador del

cine.

- Implementar los programas propuestas; que ayudaran a posicionar al
OCHOYMEDIO en la mente de los usuarios del cine y apoyar al

crecimiento de la empresa al atraer clientes y concretar ventas en taquilla.

- Evaluar constantemente los resultados, tanto del plan operativo como el
analisis financiero, para cumplir las actividades de acuerdo al cronograma

propuesto..
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario Final

ENCUESTA DE SERVICIOS ciadigo: 1111

Iln!trw.'v.'im-u: = con ina X s uesta en el casillero gque oo aclin v conlesie con & 1l

(Objetive:  Delerminar ln percepeion, aceptacion v necesidades de los chientes, acerca de los servicios v beneficios que ofrece
x| cine a los capeciadoros

Dhatos personales:

1. Edal: 1.1 15=19 I:I 12 20 =249 [:I 1.3 30k = '*.'-fl:l L4 401 -49 [:l 18 50 = 59 [:l 16 Gk o+ I:]
L Género: 12 M I:I zz F EI

3. Sector: 31 Morle E 32 Centro I:I 33 Sur :I 34 Walles I:I

4. Nivel de estudios: 41 Promaria D 4.2 Secundana D 43 Supenor :

5. Macionalidmd: 51 Ecualorsano I:I 52 Extramjero I:l

6. Deupacion: a1 Megocio Propis &4 Jubilado
6.2 Con relacion de dependencin &5 Estndiante
et Auma de casa

Dhesarrollo :

7. s Qué tipo de especticulos prefiere usted 7 (MARQUE SOLO UNA)

7.1 Cines 7.3 Festivales 7.5 Obras de tealro
7.2 Especticulos 7.4 Concierlos P60 Damza

|5, D los cines gue a continuacion se presentan SCual sen de su mejor agrado? {ESCOUA MAX 3)

8.2 Ocho v Media .5 Cmemark
8.3 Supercincs

&1 Cines Vin Venlura 2.4 Multicines E R Oiros (especifigue)

9., Cada cndnto tiempo va usted al cine?

.1 Una voz por scinaina 0.4 Una ver al mes
.2 Dos vocos por scnuana 9.5 Doz veoes al mes
.3 Tres veces por scimana

1. 2D los cines o teatros que a continuaciin se detalla cual o cuiles conoce usted? (SELECCIONE MAX 4)

1Lz Teatro CC| 14 Teatro Socavon de Guapulo & Teatro Malaverba 18 Tealro San Gabnel
107 Casa de la Cultura im0 Tenatro Patio de Comedias

il Flacso Emﬂ Centro Cultural Moma Cucharn Elu £ Teatro Bolivar in#  Tentro Macional Sucre

11. ;En funciin de la respuesta anterior alguna vee ha visitado estos cines o teatras?

ma 5l D 1.z NO D

Cudiles?

12, ;A traves de que medies de comunicacion se informa sobre la cartelera cinematografica? (ESCOJA 1)

121 Televisién 123 luternet 12.8 Revistas I:I
122 Radio 12.4 Periddico

13. ; Esta de ncoerdo con las valores que cobra por los servicios que presta of cine de so preferencin?

i st [ 132 NO 1

|Por qué®
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14 D los cines que a continuaciin se presenta JOQud valoraciin daria al servicio?

1 2 3 4 . Mo conoce

141 Cimes Vin Ventura
14k Ocho v Medio
143 Multicines

144 Cincimark
14.2 Supercines

135, Evalie loxs motivos gue inciden para que usted asista al cine de su preferencia?

Muy Poco

Imporiante Indiferente No se aplica
importante unporiante

15,1 Calidad en el servicie
132 Vanednd de peliculas
153 lmagen

15.4 Promocwones
15.5 Confort
15.6 Olores

157 Somdo

158 Precio

16, ;D las siguienies promociones que a continuaciin se presenta cuial es de su preferencis
a1l 2x1 162 Abonos 165 Tickets 6.4 Oros (especifique)
17. & Ha escuchado sobre ¢l Cine OCHOYMEDIO?
17.1 Bl I:l 172 NO I:I

18, ;Ha visitado ¢l Cine OCHOYMEDIO?

151 st [] 52 wo ]

19, De las siguientes opciones de peliculas escoja la de su mavor preferencia? (MARQUE HASTA TRES OPCIONES)

191 Cme Lating 1.4 Cime Mexicano 197 Cme Ecualoriano 1.1 Cme doecumental I:I
o2 Cine Europeo 19,8 Cine Americans 1es Cine Boliviano
123 Cme Tberoamericano 16 Cine Clasico 150 Cme Cubono

20, Cuinto esta dispuesto a pagar por una entrada al cine?

Entre $2 a 53 D Entre 53 a $4 D Entre $4 a 55 D Entre 55 a %06 D
Mo conoce I:I

INOTA: Agradecemos su colnboracion y su sinceridad
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Anexo 2: Periddicos del OCHO Y MEDIO

OCHOYMEDID <OCHOYMEDLD
al Da todas ManeraE roess... m .
Me gustan los

estidiantes | N

'Inngurm‘ &l primer fastival
Inercamer|CanD o3 escuelss o cine
1 OCHOYMEIO, eske mes,

Anexo 3: Visitas a Cines y Teatros

¢En funcién de la respuesta anterior alguna vez ha
visitado estos cines o teatros?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent
Si 206 83,7 84,6
No 38 15,4 100,0
Total 246 100,0

Visitas a cines y teatros
16%

mSi

®No
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Anexo 4: Visitas al OCHOYMEDIO

¢SHa visitado el Cine OCHOYMEDIO?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Si 71 28,4 28,9 28,9
No 175 70,0 71,1 100,0
Total 246 98,4 100,0

Visitas al OCHO Y MEDIO

29%

B Si

H No

Anexo 5: Croquis de la empresa

OCHO Y MEDIC
Valladolid N24-353 y Vizcaya
Quito-Ecvador
télf.; 2904 720
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