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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion de mercado tiene como objetivo analizar el proceso de
decision de compra de las personas entre 18 a 35 afios de edad que asisten a salas comerciales
de cine situadas en Lima Metropolitana pertenecientes a los niveles socioecondmicos A, By C,
aplicando el modelo propuesto por Christopher Lovelock. Esta investigacion nace a partir de la
necesidad de las cadenas de cine por entender a un publico que esta expuesto al avance
tecnoldgico, a diferentes ofertas de entretenimiento y a diferentes proveedores como
satisfactores del deseo de asistir al cine. Asimismo, se considera el hecho de que parte del
publico no es muy conocido por las cadenas de cine segun expertos, frente a un publico que las
cadenas de cine ya tienen familiarizado; por ello, el rango de edad establecido comprende dos
grupos de consumidores (de 18 a 25 afios y de 26 a 35 afios respectivamente). Ademas, en la
actualidad, los consumidores tienden a contar con mayores fuentes de informacion y son mas
exigentes, por ello es necesario conocer su comportamiento de compra para comprender los
atributos del servicio mas valorados y plantear estrategias mas justadas a las necesidades del

consumidor, ademas de buscar diferenciar el servicio entregado por las cadenas de cine.

El cine es un campo muy relevante dentro de la industria del entretenimiento, debido a
que esta expuesto a grandes volumenes de dinero a nivel mundial. Cuando se habla de cine, en
un sentido comercial, se puede aludir tanto al producto (las peliculas) como al servicio (todo a
lo que gira en torno a la proyeccion de una pelicula). Al analizar la cadena de valor del cine
tenemos como participantes a los directores y/o productoras, los distribuidores de peliculas y,
por ultimo, las cadenas de cines comerciales. Todos los actores de la cadena de valor aportan un
producto relacionado a la pelicula, pero solo uno puede construir toda una experiencia compleja

en la exhibicion y, al mismo tiempo, provechosa para el consumidor final: las cadenas de cine.

La presente investigacion se realizaré bajo los parametros de estudio de mercado, segin
Naresh Malhotra, con técnicas de recoleccion de datos cualitativas (entrevistas a expertos y
focus groups) y cuantitativas (encuestas), con el objetivo de poder establecer una vision
completa del proceso de decision de compra de los consumidores de peliculas en sala de cine
comerciales y determinar como actla el consumidor en cada una de sus etapas. El anélisis
cuantitativo estara realizado bajo cuatro perspectivas: una perspectiva general, por rangos de

edad (de 18 a 25y de 26 a 35 afios), por niveles socioeconémicos y por género.

Las conclusiones del estudio presentaran ideas fundamentales sobre el proceso de

decision de compra de los consumidores de cine, a partir de los datos recabados y analizados.
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Ademas, el estudio propone algunas recomendaciones para ser tomadas en cuenta por las

cadenas de cine interesadas en poder implementarlas, segun sea su conveniencia.
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INTRODUCCION

Un entorno cada vez mas dinamico y un consumidor cada vez mas exigente e informado
deviene en que los servicios ofrecidos deben ser cada vez mas ajustados a sus necesidades, En
una industria, como la del sector cinematografico, donde se debe prestar especial atencion a
mantener la calidad de servicio percibida por el consumidor mientras se sigue un proceso

estandarizado supone, hoy en dia, todo un gran reto.

Por eso, tener conocimiento sobre el comportamiento de los consumidores es el
cimiento para poder formular, potenciar e implementar estrategias de marketing que estén

acordes al consumidor y, por ende, asegurar la obtencién de resultados éptimos en el negocio.

Por otro lado, el cine es considerado como una alternativa de entretenimiento, la cual
tiene mucha acogida y relevancia dentro de esta industria. En la actualidad, el cine, a través del
servicio brindado por las cadenas que exhiben peliculas, viene expandiéndose a nivel nacional y
existe un claro potencial de crecimiento, por lo que se detecta que una mejora y diferenciacion
en el servicio brindado puede ser fundamental para que esta tendencia de crecimiento siga. Por
otra parte, es necesario mencionar que existen otras alternativas de entretenimiento, diferentes al
cine, de las cuales los consumidores estan libres a elegir, dependiendo sus necesidades. Con el
avance tecnoldgico, la forma de ver peliculas ha evolucionado, por ejemplo, de los clasicos
formatos en VHS, siguieron los formatos en VCD, DVD y Blue Ray; a parte de esos formatos,
los consumidores pueden ver pelicula a través de plataformas streaming tales como Youtube,
Netflix, etcétera; y por Gltimo estéa la television por cable. Todo ello ha hecho que el consumidor
tenga, en cierto modo, accesibilidad a una gran cantidad de alternativas para ver peliculas a un
precio modico, pudiendo restarle, al consumidor de estos tiempos modernos, cierta preferencia o

atractivo a la experiencia de asistir al cine.

Por ello, el presente trabajo de investigacion tiene como finalidad conocer y analizar los
componentes que comprenden el proceso de decision de compra de los consumidores de
peliculas en salas de cines comerciales de Lima Metropolitana comprendidos entre las edades de

18 a 35 afios y que pertenezcan a los niveles socioecondmicos A, By C.

Para ahondar en el presente trabajo de investigacion, estara compuesto por seis
capitulos, los cuales se detallaran a continuacion. En el primer capitulo se realizard un anélisis
para entender mejor la problemética y la necesidad del estudio del proceso de decision de
compra de servicios del consumidor de cine en Lima, ademéas de los principales objetivos
(generales y especificas) del mismo. En el segundo capitulo se abordara el marco tedrico, donde

se tocaran términos conceptuales necesarios, y claves, para comprender el desarrollo de la
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investigacion. También, se detallard una serie de modelos de proceso de decision de compra del
consumidor, propuesto por diferentes autores hasta llegar a un modelo que se ajuste a las
necesidades de la investigacion, en donde el modelo de Christopher Lovelock ha sido el

escogido.

En el tercer capitulo se presentara el marco contextual, donde se explicara todas las
etapas que estan presentes en la industria cinematogréfica y qué etapa es la que abordara en la
presente investigacion, la cual es la etapa de distribucién y promocion. Ademas, se profundizara
sobre el contexto de la industria del sector de salas exhibidoras de cine en el Perd, con cifras
acerca de como se ha ido desarrollando esta industria y cuéles son sus principales actores.

En el cuarto capitulo, luego de haber definido (en los capitulos previos) el problema y el
desarrollo de su enfoque, se definira el disefio de la investigacion, los detalles sobre el trabajo de
campo (o recopilacion de datos) a llevarse a cabo, donde se explicara la fases exploratoria y
concluyente que sigue este trabajo; por otro lado, también se definirdn las técnicas de
recoleccién de datos y sus respectivas herramientas a ser usadas; ademas, se detallara la
obtencion de la muestra y los criterios que se han sido usados para segmentar. Por Gltimo, en
este capitulo se mencionara los lineamientos para la presentacion de datos y la elaboracién del

informe.

A partir de la aplicacion de las técnicas de recojo de informacion cuantitativa y
cualitativa, el quinto capitulo tiene como finalidad procesar y analizar la informacion recabada
para obtener los hallazgos de la investigacion de mercado. Esto permitira comprender con
mayor profundidad el comportamiento que se define en cada etapa del proceso de decision de
compra de servicios, segun el modelo de Christopher Lovelock a través un analisis general,

seguido de un andlisis por rango de edad, nivel socioeconémico y sexo.

Por Gltimo, con el respaldo del analisis de hallazgos obtenidos en el capitulo anterior, en
el sexto capitulo se brindarén las conclusiones de la presente investigacion y se propondran una
serie de recomendaciones que las diversas cadenas de cine de Lima Metropolitana pueden tomar
en consideracion para optimizar sus estrategias de marketing méas acorde a las necesidades del
consumidor actual, mejorar la experiencia brindada en sus servicios y tomar en consideracion el

impacto de la tecnologia en el proceso de decisién de compra.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo, se profundizara en el problema, principales objetivos, su justificacion y
por ultimo la viabilidad de la presente.

1. Problema de investigacion

La industria del entretenimiento “representa un sin nimero de actividades, en las cuales,
siempre hay una disposicion de gasto para diversion en todos los niveles” (Arellano Marketing,
2015). Ante ello, podemos comprender la razén por la cual la oferta de recreacion, ocio y
entretenimiento es muy fuerte, diversa y dirigida a todos los segmentos. Para entender la

importancia de esta industria y su crecimiento, conviene repasar algunas cifras.

Por un lado, el informe Entertainment and Media Outlook 2015-2019, elaborado por la
reconocida empresa consultora Price Waterhouse Cooper (PwC) de la mano de “business
partners” del sector, manifiesta que la industria de entretenimiento genera a nivel mundial
alrededor 1.74 trillones de dolares anualmente y estima que esta cifra deberia crecer a 2.23
trillones de ddlares para el afio 2019, es decir, casi en un 30% en total para aquel afio. Un dato
relevante es que en 36 de los 54 paises cubiertos por el estudio de la consultora (mas de dos
tercios de los paises), el gasto de la Industria de entretenimiento y medios presenta un
crecimiento mas acelerado que el Producto Bruto Interno (PBI) de cada uno de estos paises,
llegando a crecer con una tasa de hasta 50% mayor a la del crecimiento del PBI registrado
(Price Waterhouse Cooper, 2014).

Uno de los subsectores mas representativos del entretenimiento es el cine. En el afio
2015, Gestion menciond algunas cifras presentadas por la consultora Price Waterhouse Cooper
(PwC). Segln el diario, la consultora estimé que la industria cinematografica tendria un
crecimiento de 11.3% anual entre el 2015-2019 en Perd, pasando de facturar US$ 91 millones
en el 2015 a US$ a 158 millones en el 2019, alcanzando un incremento de 70% (PwC: Industria
Cinematografica Peruana Crecera 11.3% al afio, pero la musical caerd 5.3%, 2015). Por otro
lado, el informe Diagndstico del mercado theatrical, television, DVD y Blue-ray, y plataformas
Digitales VoD en América Latina, reveld que entre el 2010 y 2014, la taquilla de cine en
Latinoamérica crecid en 46%, pasando de facturar 2.1 billones de ddlares anuales a 3 billones
(Hendrickx, 2015). Dicho informe también sefial6 que continuaria en auge en los siguientes
afios pese a la aparicion de plataformas sustitutas como Netflix, Youtube, Apple Store, la

televisién por cable y la pirateria.
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Asimismo, el Estudio Nacional del Consumidor Peruano realizado en el afio 2015,
sefiala que, para el peruano promedio, el gasto destinado al entretenimiento supera al destinado

a la educacion salud, transporte, cuidado personal o ahorro (Arellano Marketing, 2015).

Sobre el consumo en la industria cinematografica a nivel nacional, se produjo un
crecimiento importante en la asistencia de espectadores y la taquilla de cine entre el afio 2010 y
el 2014. Para el 2010, el pais estaba posicionado como el sexto con mayor asistencia a nivel
Latinoamérica con 23.5 millones de espectadores a salas exhibidoras al afio, mientras que, en el
2014, cerrd en una posicion mas arriba al registrar la cifra de 39.4 millones. Esto le permitio
alcanzar un 68% en crecimiento de asistencias de espectadores a nivel nacional en ese lapso de
tiempo (Hendrickx, 2015).

En el Pert, las marcas de salas comerciales exhibidoras de cine han ido ganando fuerza
y aumentando la cantidad de salas a nivel nacional, especialmente en Lima Metropolitana.
Algunas de las cifras mas recientes y registradas publicamente son las del 2014 por el diario
Gestion. Para aquel afio, existian 77 locales de salas de cine a nivel nacional con un total
de 560 pantallas de proyeccién a nivel nacional, de las cuales Lima concentraba el 60% del total
de salas, es decir, 45 locales. Asimismo, para ese entonces, la Costa tenia 65 salas, mientras que
la Sierra, 9 y la Selva, 3. (Lima concentra el 60% de la oferta de cines en el Per(, 2015). Este
dato permite dar un panorama de que, en Lima, el servicio de salas de cine es mucho mas
concentrado que en provincias, por lo cual, para las empresas dedicadas a este rubro, la
necesidad de brindar un servicio que se diferencie cada vez mas de los competidores en la

capital es mucho mayor.

A partir de la entrevista con la Coordinadora de Marketing de Cineplanet, Angélica
Chincaro (comunicacion personal, 20 de abril, 2017), se pudo conocer que, a pesar de la
desaceleracion econdmica del pais en los ultimos afios, la recaudacion por taquilla ha
continuado creciendo en el pais, producto del hecho de que las personas suelen disponer de un
porcentaje de gasto destinado al entretenimiento. En este contexto, actualmente el consumidor
de salas exhibidoras de cine encuentra diferentes marcas de salas de cine como opciones donde
poder concretar su experiencia de consumo: Cineplanet, Multicines Cinestar, Cinemark,
Multicines UVK, Cinépolis, Cinerama. Entre ellas, segun Chincaro (comunicacion personal, 20
de abril, 2017), Cineplanet es la empresa duefia de la mayor cantidad de salas exhibidoras y
posee la mayor participacion del mercado con un 40% de ventas a nivel Per; la cadena hace
mucho énfasis en que la experiencia de servicio sea cada vez mas valorada y entregar un

servicio mas acorde a las necesidades del consumidor de salas de cine.
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En general, cada vez se notan mas esfuerzos en la formulacién e implementacion de
estrategias de marketing que satisfagan efectivamente las necesidades de los consumidores.
Estas abordan areas ligadas a la innovacion en modelos de negocios, la tecnologia empleada
para ofrecer una experiencia méas satisfactoria en el consumo del servicio, métodos de compra
mas agiles, confiables y practicos, entre otros. Al respecto, Lenderman y Sanchez, hace casi una

década, afirmaron sobre el nuevo enfoque del marketing lo siguiente:

El mundo del marketing esta cambiando y con él, el modo en que se desarrollaran los
negocios en las préximas décadas. Esto sucede debido a la existencia de un consumidor
cada vez mejor informado, y consciente de su poder, exige el disfrute de experiencias
adaptadas a cada persona, facilmente recordables, sensoriales, emocionales y que estén
cargadas de significado, dando como resultado al denominado Marketing Experiencial,
opuesto al Marketing centrado en el producto (Lenderman & Sanchez, 2008, p. 241).

Por su parte, Bernd Schmitt sefial6 que:

Los factores que han permitido la evolucion del marketing tradicional al marketing
experiencial son: La omnipresencia de la tecnologia de la informacion, determinante
para propiciar el contacto; una conexion entre la empresa y el cliente, como medio para
la creacion y puesta en valor de las experiencias a entregar al cliente y la supremacia de
la marca. Gracias al impulso de las tecnologias de la informacién se podra disponer de
informacion de un modo inmediato, siendo para las marcas un medio para facilitar

experiencias al cliente (Schmitt, 2006, p. 45).

Hoy en dia, el consumidor se encuentra muy expuesto a experiencias de compra
relacionadas con la tecnologia. Tiene la posibilidad de encontrar un buscador con infinidad de
resultados, variedad de proveedores de un producto o servicio, miles de referencias a las cuales
podria acudir para obtener valoraciones positivas 0 negativas sobre los mismos, posibilidad de
comunicarse directamente con quienes lo ofrecen, hasta generar un impacto muy positivo sobre
una marca (como sus recomendaciones boca a boca o por internet) o uno muy perjudicial sobre
la imagen de una marca (como comentarios negativos u opiniones sobre un pésimo servicio) en
cuestion de segundos, como resultado de una mala experiencia en su proceso de decision de
compra. Ante un consumidor empoderado a este nivel, es absolutamente necesario ser
conscientes de los impactos del modelo de negocio en la vida de otras personas, asi como de las
necesidades de la gente que pretenden ser satisfechas. En ese sentido, conocer mejor el
comportamiento de compra del consumidor de salas exhibidoras de cine a traves de la vision

holistica de todo el proceso como tal permite comprender al consumidor de manera integrada y
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ser el primer pilar para formular estrategias que incrementen el valor generado en la relacion

empresa-consumidor (relacién ganar — ganar).

Sobre esto, en este rubro, de acuerdo con Angélica Chincaro (comunicacion personal,
20 de abril, 2017), siempre es importante y necesario tener una mirada del comportamiento
general del publico de las peliculas y poder observar los matices de acuerdo a niveles
socioeconomicos (NSE), ciclos de vida o rangos de edad, asi como el sexo de las personas, ya
gue estos son factores que pueden influenciar el proceso de decision de compra o que
determinan ciertas preferencias de consumo (como por ejemplo: compafiia en el cine, gasto
destinado, género de pelicula preferido, atributos mas valorados del servicio de la cadena,
alimentos y bebidas mas consumidas, entre otros), especialmente cuando existen varios
proveedores del servicio de exhibicion de peliculas. La entrevistada sefiala que las empresas a
cargo de las salas comerciales exhibidoras de cine en Peru nutren el consumo de sus negocios,
en gran parte, del nivel socioeconomico “B” y “C”. Ademas, es el publico sobre el que buscan
conocer su comportamiento de compra para poder mejorar la calidad del servicio ofrecido y las
estrategias de marketing a emplearse para su atraccion y fidelizacion.

Chincaro sefiala que para las cadenas de cine, aportaria mucho poder conocer mas a
fondo un publico relativamente mayor, como es el comprendido entre 26 a 35 afios tanto
mujeres como varones ya que comprende profesionales (muchos con pareja, algunos con hijos y
deseosos de compartir actividades familiares de entretenimiento), con una capacidad de gasto
mayor que la de jovenes y que en parte pertenece a una generacion que ha sido fidelizada con el
paso de los afios conforme avanzaba el desarrollo de los servicios ofrecidos por las cadenas de
cine, mientras que el del rango de 18 a 25 es interesante por la influencia de la evolucién del uso
de dispositivos méviles y medios digitales como parte de su experiencia de compra en los

altimos 5 afios (comunicacion personal, 20 de abril, 2017).

El desafio, entonces, consiste en poder adaptarse a los cambios tecnolégicos y obtener
una vision general del proceso de decision de compra para poder mejorar el valor de la
propuesta entregada a sus clientes en su servicio e incrementar el nivel de satisfaccion de los
mismos a lo largo de su experiencia de compra para lograr lealtad a la marca, aumentar el
volumen de compra de sus clientes y maximizar la tasa de recompra de los mismos. Un precepto
es que la decision de asistir a una cadena de salas comerciales de cine, ya sea como fuente de
relajo, entretenimiento u otras (salir a comer, realizar deporte, viajar, ver television, escuchar
mausica, asistir a fiestas, etc.), no es la Unica por la cual el consumidor esta dispuesto a pagar, y
cuando se toma en cuenta solo la evaluacion de asistir a las salas de cine, existen diferentes

proveedores de salas de cine (cadenas) pero solo uno termina siendo el elegido en cada compra,
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por lo cual es imprescindible identificar los factores de los que depende la decisidn. Finalmente,
también compite con otros canales alternativos de consumo de peliculas, tales como Netflix,
DVDs, Youtube, streaming, pirateria, etc., los cuales no brindan la misma experiencia ni son

sustitutos perfectos del servicio de las cadenas, pero son parte del bagaje que puede ser elegido.
2. Pregunta de investigacion
2.1. Pregunta general

e ;Cudles son las caracteristicas del proceso de decision de compra del consumidor de
salas comerciales de cine de 18-35 afios en Lima Metropolitana perteneciente al NSE A,
ByC?

2.2. Preguntas especificas

¢Cudles son las caracteristicas de cada una de fases del proceso de decision de compra
del consumidor de 18 a 35 afios de salas comerciales de cine en Lima Metropolitana?

e ;Cudles son los atributos mas valorados por el consumidor sobre el servicio de las

cadenas de salas comerciales de cine?

e ;Cuales son las similitudes y diferencias en el proceso de decision de compra entre

consumidores pertenecientes a rangos de edades de 18 a 25 y 26 a 35 afios?

e ;Cudles son las similitudes y diferencias en el proceso de decision de compra entre

consumidores pertenecientes a los NSE A, By C?

¢Cuéles son las similitudes y diferencias en el proceso de decision de compra entre los

consumidores de sexo masculino y femenino?
3. Hipotesis
3.1. Hipotesis general

e El consumidor de salas de cine perteneciente al NSE A y B ubicado en el rango de 18 a
25 afios presenta un proceso de decision de compra con mayor frecuencia de empleo de

las plataformas digitales que el consumidor del rango de 26 a 35 afios.
3.2. Hipotesis especificas

e H1: Los consumidores de salas de cine del NSE “A” y “B” son quienes emplean con

mayor frecuencia las plataformas digitales

e H2: El consumidor comprendido en el rango de 18 a 25 afios presenta una busqueda de

informacion méas compleja que el consumidor de 26 a 35 afios
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4. Objetivo de la investigacion

Los objetivos de la investigacion se subdividen en el objetivo general y objetivos
secundarios, estos Ultimos permiten una mejor comprensién de la presente investigacion y coémo

llegar al objetivo general.
4.1. Objetivo general

e Conocer las caracteristicas del proceso de decisién de compra del consumidor de 18 a

35 afos de salas comerciales de cine en Lima Metropolitana en los NSE A, By C
4.2. Objetivos especificos

e Conocer las caracteristicas de cada una de fases del proceso de decisién de compra del

consumidor de 18 a 35 afios de salas comerciales de cine en Lima Metropolitana

e Conocer cuales son los atributos mas valorados por el consumidor sobre el servicio de

las cadenas de salas comerciales de cines

e Identificar similitudes y diferencias en el proceso de decisién de compra entre

consumidores pertenecientes a rangos de edades de 18 a 25 y 26 a 35 afios

¢ Identificar similitudes y diferencias en el proceso de decision de compra entre

consumidores pertenecientes a los NSE A, By C.

o Identificar similitudes y diferencias en el proceso de decisién de compra entre los

consumidores de sexo masculino y femenino
5. Justificacion

La presente investigacion se desarrollara por dos motivos principalmente: su valor

contextual y su valor practico.

Valor contextual: El primer motivo es que la presente investigacion aportard como
referencia académica publica a futuras investigaciones relacionadas al sector cinematografico en
Per0, debido a que no se encuentra mucha literatura pablica sobre la gestion empresarial en el
rubro ni mucho menos sobre el comportamiento del consumidor de salas de cine a lo largo de su
proceso de decision de compra. Esto lo corroboramos después de una exhaustiva revision de
bibliografia y una entrevista a Angélica Chincaro (comunicacién personal, 20 de abril, 2017),
actual Coordinadora de Marketing de Cineplanet en Perd, quien menciona que las cadenas han
realizado solo algunos estudios propios para resolver algunos temas de posicionamiento o
branding, asi como de frecuencia de asistencia, los cuales fueron incorporados positivamente en

las estrategias de marketing de la empresa, asi como en sistemas de promocion, estos ultimos
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enfocado en incentivar el consumo de cine en los locales de la cadena en base a recompensas
por compras acumuladas de tickets. Por ende, este estudio serd beneficioso para las cadenas de

cine en Lima Metropolitana.

Por otro lado, la Comisién Europea (2014) realizé el estudio titulado A profile of
current and future audiovisual audience con el fin de conocer mas a fondo el perfil del
consumidor actual y potencial y poder mejorar la circulacion, asi como el alcance de diversos
films en los paises estudiados, donde se pudo comprobar que el publico con mayor consumo

audiovisual era el de adultos jovenes, seguido de los adultos del grupo de 26 a 34.

En el presente estudio, como se mencioné en la problemética, se aborda el estudio de
consumidores comprendidos entre 18 a 35 afios. Este es analizado a nivel general y también
dentro de los rangos de edad 18 a 25 y 26 a 35 afios, asi como niveles socioeconémicos y sexo.
El hecho de dividirlo en dos rangos de edad diferentes esta ligado principalmente a la
importancia para las cadenas de cine de conocer similitudes o diferencias entre ambos rangos de
edad, el primero un publico mas joven e influenciado en sus compras por el contacto con
medios digitales, agiles, mayor informacién y el segundo un publico relativamente méas
conocido, con mayor capacidad de gasto y busqueda momentos de entretenimiento en pareja o

familiares.

Valor practico: Conocer el proceso de decision de compra les permitira a las cadenas
de cine alcanzar mayor calidad y alcance de su servicio, y requerir menor costo y tiempo en la
aplicacién de estrategias de marketing mas efectivas. Asimismo, les permitird volver mas
atractivos los servicios que pueda brindar una cadena de salas comerciales respecto a otros
proveedores (cadenas) en la blsqueda de diferenciacion de su servicio a través de la
incorporacién en su servicio atributos que el consumidor valore mas en su proceso de decisién
de compra. Con los avances tecnoldgicos y un consumidor con capacidad de informarse cada
vez méas por medios digitales, es necesario ofrecer un servicio que pueda diferenciarse por otros
atributos adicionales al precio, que incluso constituyan propuestas nuevas que puedan estar por

encima de lo que el consumidor espera actualmente o percibe como promedio.

Ademas, conocer los resultados del estudio del proceso de decision de compra puede ser
empleado por las empresas como un instrumento de retroalimentacién, en tanto que permite
tener mayor certeza sobre sus esfuerzos y validar aspectos cruciales sobre sus actuales
estrategias y tacticas empleadas. Estas podran generar una mejor experiencia de compra,
volviéndola cada vez mas satisfactoria, dirigida a ofrecer atributos mas valorados por los
consumidores y derivando en una relacion ganar-ganar entre quienes ofrecen el servicio y

quienes lo demandan.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




6. Viabilidad

Para definir la viabilidad de la presente investigacion, se definieron los siguientes
criterios: factibilidad de aplicacion de las herramientas, tiempo requerido y costo monetario de
la investigacion. En primer lugar, fue factible la aplicacion de las herramientas cualitativas y
cuantitativas. En el caso de la presente investigacion, el levantamiento de informacion mediante
las técnicas de tipo cualitativas (focus groups y entrevistas a expertos) y cuantitativas
(encuestas) se realiz6 en Lima Metropolitana y se cont6 con el acceso al pablico a investigar y
los expertos a consultar.

En segundo lugar, se tuvo el tiempo necesario para abordar las diferentes etapas de la
investigacion. El proyecto conté con dos fases (exploratoria y concluyente); donde la fase que
mas tiempo llevo a cabo fue la concluyente, la cual conté con la aplicacién de la técnica
cuantitativa (encuestas) en los distritos de Lima seleccionados para el estudio de mercado de
caracteristicas estratificado y probabilistico. Es necesario considerar que el desarrollo de los
tiempos del trabajo estuvo basado en un cronograma validado por el asesor acompafiante de la

elaboracién del proyecto de tesis.

En tercer lugar, el costo monetario en el que se incurrié fue relativamente bajo dado que
la investigacién no requirié del empleo de alguna tecnologia especifica de costo elevado, la
elaboracién de algln protocolo fisico o virtual muy sofisticado o algin otro elemento que

vuelva la investigacion muy costosa.

Por ende, a partir de las razones mencionadas en los parrafos anteriores, se reafirma que

la presente investigacion académica fue viable en su desarrollo.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En esta unidad, se definiran y desarrollardn con mayor detalle los conceptos que estan
involucrados a lo largo de la presente investigacion. En primer lugar, se desarrollara los temas
relacionados con el comportamiento del consumidor, el proceso de decision de compra, los
modelos mas importantes que se han tomado en consideracion, el riesgo percibido dentro del
proceso de compra; en segundo lugar, se profundizara en el marketing de servicios y sus
principales diferencias con el marketing de productos y, por ultimo, se desarrollara el marketing

experiencial.
1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento de consumidor estd caracterizado por la manera en que los
individuos toman decisiones, de manera individual o colectiva (familias u hogares), para gastar
0 utilizar sus recursos Yy tiene como objetivo identificar: por qué, cuando, dénde, coémo, con qué
frecuencia lo compra y utiliza, cdbmo lo evaltan después de la compra, grado de satisfaccion
para compras futuras o para la no compra (Schiffman & Kanuk, 2010). Sin embargo, “las
necesidades y comportamientos de los clientes estan evolucionando en respuesta a los cambios
demograficos y estilos de vida” (Lovelock & Wirtz, 2014, p. 11). Por este motivo, para poder
desarrollar estrategias eficaces de marketing, en primer lugar, en necesario entender por qué los
clientes utilizan los servicios y; en segundo lugar, de qué manera eligen a los proveedores de

servicios que compiten en el mercado (Lovelock & Wirtz, 2014).

La era digital, creado por parte del auge tecnoldgico, ha tenido como consecuencia
multiples beneficios en el ambito del marketing, aportando diversas formas de conocer y seguir
pistas a los clientes, y satisfacer sus necesidades de forma mas personalizada (Kotler &
Amstrong, 2012). En los mercados altamente competitivos, los clientes esperan cada vez méas

que los proveedores se anticipen a sus necesidades y que las satisfagan (Coye, 2004).
2. Proceso de decision de compra

El proceso hace referencia a los métodos que los consumidores utilizan para tomar
decisiones. En ese sentido, la accion de comprar es una etapa comprendida dentro de una serie
de actividades psiquicas y fisicas (proceso) que tienen lugar durante cierto periodo. Algunas
actividades preceden a la compra, propiamente dicha, otras son posteriores, pero todas tienen la

virtud de influir en la adquisicion de productos y servicios (Loudon, 1995).

Existen varios modelos de procesos de decision del consumidor, pero uno de los mas

utilizados, por ser uno de los mas genéricos es el modelo de Philip Kotler. Este modelo se
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caracteriza por ser secuencial y en la Figura N° 1 se verifican que comprende las siguientes

etapas:

Figura 1: Modelo de Proceso de Decision de Compra de Kotler

Evalg:mon Decision de

Reconocimie
nto de
Necesidades

Busqueda de Comportamie

nto Posterior

Informacion a la Compra

Alternativas Compra

Adaptado de: Kotler y Amstrong (2012).
A continuacién, se desarrollara cada etapa del modelo de Philip Kotler:

¢ Reconocimiento de las necesidades: es la etapa donde la persona percibe un problema o
una necesidad pueden ser generados tanto por estimulos internos (propios del individuo
como tener sed o hambre) como por externos (estimulos que pueden darse en el
contexto en el que el individuo se desenvuelve). En esta etapa Kotler y Amstrong
(2012) recomiendan a los investigadores a profundizar en el “qué”, esto quiere decir,
investigar al consumidor para poder reconocer qué tipos de necesidades o problemas

subyacen en él, qué los provoca y de qué manera llegan a elegir el producto final.

e Busqueda de informacion: es una etapa que puede no concretarse, si el estimulo es muy
fuerte y hay un producto que lo satisfaga inmediatamente, es mas probable que se
realice el acto de compra sin pensarlo. Por lo contrario, si no se da la situacién
mencionada anteriormente, el consumidor puede registrar la necesidad en su memoria o
realizar una busqueda de informacion relacionada con su necesidad a través de
diferentes medios, como por ejemplo fuentes personales, fuentes comerciales, fuentes
pablicas y fuentes empiricas. Conforme se recopile mas informacion, el consumidor
tendra conocimiento de las alternativas que presenta la oferta. En esta etapa Kotler y
Amrstrong (2012) recomiendan a los investigadores a identificar de manera cuidadosa

las fuentes de informacién y la importancia que se le da a cada una.

e Evaluacion de alternativas: consiste en el analisis de la informacion que tiene el usuario
frente a las alternativas que tiene para satisfacer su necesidad. En esta etapa los autores
recomiendan que los investigadores y mercaddlogos tengan conocimiento de evaluacién
de alternativas, esto refiere a la manera en que el consumidor procesa informacion

obtenida en la etapa previa y llega a la eleccion de una marca. Existe una gran
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heterogeneidad de formas de evaluacién de cada individuo y depende de los diferentes

contextos en los que se sitla que puede volverlo complejo (Kotler & Amstrong, 2012).

e Decision de compra: el consumidor califica a las marcas evaluadas para su compra,
posteriormente define su intencién de compra por su marca preferida. Los autores
mencionan que existen dos factores que pueden influir en la decision de compra a pesar
de haber evaluado las alternativas mediante la informacion recabada. El primer factor
son las actitudes de los demas, esto hace referencia a los comentarios de las personas
que tienen cierta relevancia en sus decisiones que haran que los consumidores cambien
de opinidn a pesar de tener una alternativa ya elegida. El otro factor es el de situaciones
inesperadas, que pueden referirse a situaciones que no se pueden controlar como por

ejemplo que se tenga una crisis econémica (Kotler & Amstrong, 2012).

e Comportamiento posterior a la compra: la Gltima etapa hace referencia a la satisfaccién
o0 la no satisfaccion que el consumidor tiene después de haber comprado el producto.
Esto se encuentra en relacién a las expectativas que tiene el consumidor con el producto
elegido y con la experiencia que tiene con su eleccion (Kotler & Amstrong, 2012).
Segun Kotler y Amstrong (2012), esta relacion guarda tres niveles, si las expectativas
son mayores que la experiencia que tiene con el producto, entonces el consumidor
estard insatisfecho, si las expectativas son iguales que el desempefio del producto,
entonces el cliente esta satisfecho, y si la experiencia con el producto supera las

expectativas, entonces el consumidor estara deleitado.
2.1. Factores que influencian el comportamiento del consumidor

Es importante mencionar que Kotler y Amstrong (2012) consideran que existen varios
factores que influyen a la hora de tomar decisiones de compra de cada persona. A continuacion,

se pasara a describir cada uno de ellos:

e Factores culturales: estos factores “ejercen gran y profunda influencia en el consumidor,
y son: la cultura, la subcultura y las clases sociales” (Kotler & Amstrong, 2012, p. 135);
cada grupo o sociedad tiene su propia cultura, en el cual una persona aprende valores,
percepciones, deseos y conductas basicas de su familia u otras instituciones, y cada
cultura varia significativamente entre una sociedad y otra. Se debe tener en cuenta que
dentro de cada cultura existen subculturas, las cuales son estructuras mas pequefias que
proporcionan una identificacién mas especifica a sus miembros. Del mismo modo,

Kotler y Amstrong (2012) mencionan que se debe tener en cuenta las clases sociales, ya
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que los elementos pertenecientes a esta, comparten valores, intereses y conductas

similares.

e Factores sociales: el comportamiento de las personas es influido por diversos grupos
pequefios, los que ejercen una influencia directa son conocidos como grupos de
pertenencia y los que sirven como punto de comparacion se llaman grupos de
referencia. El objetivo de los mercad6logos es identificar los grupos de referencia de su
mercado meta para que ellos puedan influir en las actitudes de los consumidores y
puedan afectar su eleccion de productos y marcas. Existe la influencia por lideres de
opinién, por las redes sociales?, por la influencia del marketing boca a boca, entre los
amigos, familiares socios u otros consumidores confiables. Es relevante mencionar que
el internet y las redes sociales brindan la oportunidad de interaccion entre el consumidor
y la empresa, de manera que su relacion sea mas estrecha, de manera que la empresa

pueda volverse parte de su vida.

e Factores personales: el comportamiento de los consumidores es influido por factores
como la edad y el ciclo de vida, puesto que los productos o servicios que se emplean,
van cambiando a lo largo de la vida del consumidor. La ocupacion, es otro patrén que
influye en el consumo, pues se exponen a formar parte de un grupo de referencia. Por
ultimo, se tiene en consideracion a la situacion econémica, los estilos de vida, la

personalidad y el auto concepto del consumidor.

e Factores psicolégicos: la decision de realizar la compra es influenciada por cuatro
factores psicoldgicos; el primero es la motivacion, puesto que una necesidad se
convierte en un motivo cuando se eleva a un nivel de intensidad suficiente que permite
gue una persona actue en busca de un cambo de estado. El segundo factor es la
percepcion, una vez que la persona ya esta motivada, ésta actuara conforme a la
percepcion que tenga de la situacion. En este sentido, la percepcion es el proceso por el
cual el individuo selecciona, organiza y analiza la informacion que recibe para crear una
imagen inteligible del mundo. El tercer factor es el aprendizaje, el cual implica cambios
en el comportamiento del individuo debido a la experiencia. Los tedricos consideran
que el aprendizaje se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, indicios,
respuesta y refuerzo. Esta teoria de aprendizaje revela a los mercadélogos que pueden
incrementar la demanda de un producto, asociandolos a impulsos fuertes, usando

indicios motivadores y proporcionando un refuerzo positivo. Finalmente, el cuarto

! Las redes sociales son comunidades en internet donde las personas intercambian informacion y
opiniones, estas incluyen blogs, tableros de mensajes, paginas web y mundos virtuales (Kotler &
Amstrong, 2012).
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factor son las creencias y las actitudes, puesto que, al actuar y aprender, la gente

comienza a adquirir nuevas creencias que influyen en el comportamiento de compra.
2.2. Otros modelos de proceso de compra

Como ya se menciond, existen otros modelos aparte del modelo genérico de Kotler, que
ayudaran a entender la complejidad del proceso de decision de compra. Dichos modelos pasaran

a ser descritos brevemente.
2.2.1. Modelo de Howard-Sheth

Rodriguez-Rabadan (2013) afirma que “el modelo esta construido sobre una serie de
estimulos que pasan a través del proceso mental del individuo. La variable que termina con el
proceso es la compra o la no compra. Al igual que muchos modelos, se toman en cuenta
variables externas como la clase social, la cultura, la personalidad, etc.” (Rodriguez-Radaban,
2013, p.80). Este modelo se basa en las siguientes hipotesis como punto de partida: el
comportamiento de compra es racional, dentro de las limitaciones cognoscitivas de informacion
del consumidor y la eleccién de la marca es un proceso sistematico y este fue desencadenado
por algun elemento individual, que tiene como consecuencia el acto de compra. (Rivas &
Grande, 2010)

El modelo de Howard-Sheth presenta las siguientes fases: descripcion del problema,
momento en el que el consumidor no dispone de informacién o conocimiento sobre la marca; la
siguiente fase es, el problema limitado, donde comienza la busqueda de informacién sobre
ciertos productos; y la dltima fase es, el comportamiento de respuesta habitual, donde el
consumidor reconoce las diferencias entre las marcas o productos. En esta ultima fase, se decide

qué producto comprar. (Howard & Sheth, 1969).

Ademas de las fases mencionadas anteriormente, Howard-Sheth (1969) identifica cuatro
grupos de variables: en primer lugar, tenemos a las variables de entrada, que provienen de
diferentes fuentes, que hacen referencia a los estimulos significativos, simbélicos y sociales; en
segundo lugar, tenemos las variables de aprendizaje y percepcion; dentro de las variables de
percepcion se enfoca en como el consumidor entiende la informacion de los estimulos de
entrada y el aprendizaje comprende como el consumidor aprende a través de experiencias
propias o sobre experiencias cercanas; el tercer grupo, son las variables de salida, y hacen
referencia a como los consumidores responden a las variables del segundo grupo mediante la
comprension de la marca, la intencion y las actitudes; por dltimo se encuentra las variables
exogenas, estas variables son la personalidad, la religion, entre otras, aunque no forman

directamente parte del proceso.
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A continuacion, en la Figura N° 2 se puede apreciar el modelo descrito:

Figura 2: Proceso de Decision de Compra (Modelo de Howard-Sheth)
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Fuente: Howard Seth (1969)

2.2.2. Modelo de Blackwell, Engel y Miniard

El aporte fundamental del siguiente modelo, es el detalle en el estudio del proceso, ya
que se plantea en funcion a la complejidad, que muchas veces no se nota, pero que se presenta al
momento de decidir qué producto adquirir. Se toman tres procesos internos fundamentales para
la toma de decision: la percepcidn, el aprendizaje y la motivacion. La personalidad y la actitud
son consideradas como variables de presion en el modelo. Los valores sociales y culturales
también se consideran variables de influencia que afectan a las decisiones (Blackwell, Engel &
Miniard, 1986)

El proceso de toma de decisiones planteado por Blackwell, Engel y Miniard (1986)

consta de cinco pasos secuenciales:

¢ Reconocimiento del problema: es reconocer la diferencia entre la situacion deseada y la

real de la persona, la cual sea suficiente para provocar una decision.

e Busqueda de informacion: es una busqueda de experiencias que el consumidor ha tenido

con productos o marcas. A su vez, el consumidor puede realizar una busqueda externa
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de informacion en distintos tipos de fuentes. Las fuentes primordiales son: fuentes

personales, fuentes publicas y fuentes dominadas por el mercadélogo.

e Evaluacion de alternativas: La busqueda de informacion aclara el problema al
consumidor y le genera criterios para usarlos en la compra, proporcionarle nombres de
marcas que podrian satisfacer esos criterios, y originar percepciones de valor en el

consumidor.

e Decision de compra: EI consumidor esté casi listo para tomar la decisién de compra.
Solo quedan dos aspectos por determinar: el lugar y momento de compra. Es frecuente
gue en la decisidén de compra se evallen simultdneamente los atributos del producto y

las caracteristicas del proveedor.

e Comportamiento post compra: Posterior a la adquisicion del producto, los consumidores

lo comparan contra sus expectativas y quedan satisfechos o insatisfechos.

A su vez el modelo, esta influenciado por los siguientes factores: las diferencias de cada
persona que afectan el comportamiento (actitudes, motivacion, personalidad); las influencias del
entorno (cultura, clase social, contexto social) y los procesos psicoldgicos (aprendizaje y cambio
de comportamiento). (Blackwell, R., Engel, J. & Miniard, P, 1986)

A continuacion, en la Figura N° 3 se puede apreciar mejor el modelo con los factores
involucrados en el proceso:
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Figura 3: Proceso de Decisién de Compra (Modelo de Blackwell, Engel y Miniard)
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Fuente: David Rodriguez-Rabadan (2013)
2.2.3. Momentos de la Verdad

Este modelo fue desarrollado por la empresa Procter & Gamble (P&G) y expuesto en el
afio 2005 por su director ejecutivo A.G. Lafley a través de un articulo que publicé el diario “The
Wall Street Journal”. El modelo planteado por P&G consiste en dos momentos, los cuales se
definen como importantes en la decisién de compra del consumidor. El primer momento de la
verdad consiste en los primeros 3 a 7 segundos que el comprador nota un producto sobre una
gondola o estante de una tienda (Nelson & Ellison, 2005), es un momento en el que no importa
que tan fuerte haya sido la campafia publicitaria por medios tradicionales, en este lapso de
tiempo es en el que se toma la decision de elegir un producto u otro. EI segundo momento de la
verdad 0 SMOT (Second Moment of Truth), es la situacion post eleccion o compra de un
producto, hablamos de la satisfaccion o la no satisfaccion de nuestra decision de compra. Las

marcas grandes ganan en estos dos momentos de la verdad (Lecinski, 2012).

Este modelo, posteriormente fue complementado por Google sin alterar los dos
momentos que sustenta P&G. El aporte de Google es la identificacion de otro momento
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importante en la toma de decisién de compra, el cual llaman el “Momento cero de la verdad”
(ZMQOT).

Es importante situar el aporte que Google le otorg6 a este modelo con la identificacion
del “momento cero de la verdad”, ya que este momento cero de la verdad se situa entre el
estimulo y el primer momento de la verdad. Lecinski (2012) describe la insercion de esta etapa a
partir del ejemplo del papé viendo la television. Sale el comercial de cdmara digital, lo siguiente
gue hace es buscar informacion antes de ir a comprarla. ¢Qué tipo de informacién busca?
Caracteristicas de camaras digitales, comentarios en blogs, experiencias de otros usuarios,
demostraciones por videos en Youtube (por ejemplo), indaga si alguno de sus contactos en redes
ha tenido alguna experiencia usando ese producto, entre otros aspectos. Todo lo descrito antes
hace que el consumidor esté listo para tomar una decision antes de llegar a la géndola o el
primer momento de la verdad (Lecinski, 2012). En la Figura N° 4 se puede observar claramente
los momentos de la verdad que pasan en los procesos de compra.

Figura 4: Proceso de Decision de Compra (Modelo de Momento Cero)

Fuente: Lecinski (2011)

2.3. Modelo elegido

Para el presente trabajo de investigacion, al tener en cuenta que se estudiard el servicio
de exhibicion de peliculas en salas de cine, el cual es un servicio de entretenimiento; se ha
elegido un modelo de proceso de decision de compra que se adecue a las necesidades de este
tipo de negocios; y en consecuencia, se aplicara el modelo propuesto por Christopher Lovelock
en su libro Marketing de Servicios en su ultima edicién del 2014 y ha sido complementado para

el siguiente trabajo con algunos conceptos claves de Hoffman.
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2.3.1. Modelo de Decision de Compra de un Servicio

El proceso de decision de compra de un servicio se divide en tres grandes etapas, donde
el consumidor adopta diferentes comportamientos en cada una de ellas. Las etapas son: etapa
previa a la compra, etapa de encuentro del servicio y etapa posterior al servicio. A continuacion,

en la Figura N° 5 se pueden observar las etapas y subprocesos que contiene cada etapa:

Figura 5: Proceso de Decision de Compra (Modelo de Servicios de Lovelock)
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Adaptado de: Lovelock & Wirtz (2014).
a. Etapa previa al encuentro del servicio

Dentro de esta etapa se puede observar cuatro sub-etapas, que son: la conciencia de la
necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la decision de adquirir el

servicio. A continuacion, se describiran cada una de las sub-etapas:
a.l. Conciencia de la necesidad

Se inicia con la activacion de una necesidad o estimulo, algunas necesidades estan
profundamente enraizadas en la mente inconsciente de las personas. Otras necesidades son méas
tangibles, porque se basan en la situacion fisica del cliente; y fuentes externas, que incluyen
actividades que el marketing, puede estimular y generar una conciencia de necesidad. Cuando
las personas reconocen una necesidad o estimulo el consumidor empieza a pensar en la
categoria del producto y a evaluar la situacion actual (Hoffman & Bateson, 2011); lo cual
genera una transicion a la fase de la conciencia y, tienen mayores probabilidades de sentirse

motivados a tomar medidas para resolverla (Lovelock & Wirtz, 2014).
a.2. Busqueda de informacion:

El consumidor comienza realizando una busqueda interna de informacién; los cuales
son el acceso a los propios recuerdos del consumidor, este enfoque es considerado pasivo.

Luego se realizara una busqueda externa, es un enfoque proactivo de recolectar informacién;
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que implica buscar fuentes de informacion ajenas a la experiencia propia. (Hoffman & Bateson,
2011)

a.3. Evaluacion de alternativas:

El consumidor que identifica la escasez o deseo insatisfecho, se encuentra en busca de
soluciones alternativas que podrian comprometer una decision entre diferentes formas de
afrontar el mismo problema basico. Las opciones que los consumidores consideran de forma
activa se reconocen como conjunto cerrado (Lovelock & Wirtz, 2014). El consumidor recoge
informacién referida a las posibles alternativas que finalmente resolveran su problema. Se
considera una lista limitada de opciones, basada en el convencimiento, el conocimiento y la

experiencia, a esto se le llama el conjunto de la conciencia? (Hoffman & Bateson, 2011).

Esta lista se reduce aun mas, cuando se toma la decision real sobre las opciones que el
consumidor recuerda, cuando en realidad, al momento de la toma de decisiones real se reconoce
como el conjunto evocado. De estas opciones restantes, las marcas que no son las apropiadas se

les reconocen como serie de consideraciones (Hoffman & Bateson, 2011).

Los servicios “que proporcionan pocos indicios tangibles, son mas dificiles de evaluar
antes de su compra. Los clientes podrian preocuparse por el riesgo de hacer una compra que

después resulte decepcionante” (Lovelock & Wirtz, 2014, p. 42).

La facilidad o dificultad para evaluar de antemano una compra esta en funcién de los
atributos del producto; existen tipos de atributo: atributo de busqueda, atributo de experiencia y

atributo de credibilidad, los cuales estdn mejor definidos en la Tabla N° 1:

Tabla 1: Clasificacion de Atributos

Atributos de busqueda

Atributos de experiencia

Atributos de credibilidad

Son las caracteristicas tangibles
gue ayudan a los clientes a
entender y evaluar lo que
obtendran a cambio de su dinero
y reducir la incertidumbre por
riesgos asociados a la compra.
Encontramos muchos atributos de
basqueda en muchos ambientes
de servicio.

Cuando no es posible evaluar, los
clientes deben experimentar el
servicio, para reconocer qué lo
recibiran.

No siempre se puede confiar en la
informacion de otros clientes;
debido a que las otras personas
pueden interpretar o responder al
mismo estimulo de manera
diferente.

Son las caracteristicas del
producto que los clientes no
pueden evaluar, ni antes, ni
después del consumo.

El cliente, se ve forzado a
confiar en que se han realizado
ciertas tareas, que se
traduciran en beneficios.

Adaptado de: Lovelock y Wirtz (2014). Elaboracidn propia

Para complementar el cuadro anterior Lovelock y Wirtz (2014) sefialan lo siguiente:

2 Conjunto de conciencia: Serie de alternativas de las cuales el consumidor esta consiente (Hoffman &

Bateson, 2011).
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Los mercaddlogos que manejan productos con una gran cantidad de atributos de
experiencia, con frecuencia buscan generar mas atributos de busqueda para interesar a
los clientes potenciales. Las compafiias con muchas caracteristicas de credibilidad,
enfrentan un desafio aun mayor, ya que estas empresas buscan informar acerca de sus
servicios, resaltar su experiencia y mostrar desempefios exitosos pasados (Lovelock &
Wirtz, 2014, p 45).

Las organizaciones inteligentes, que tienen diversos momentos de encuentro con los
clientes, se esfuerzan en tener un manejo de evidencia propicio, es decir, un método explicito y
estructurado para presentar a los clientes evidencia consistente de sus capacidades en forma de
indicios transmitidos a través del vestuario, el comportamiento de sus empleados y de la
apariencia del mobiliario, equipo e instalaciones (Berry & Bendapaudi, 2003). Las fuentes
personales de informacion se tornan con mayor relevancia a medida que los estandares objetivos
para la evaluacion disminuyen y se incrementa la complejidad del producto o servicio que se
vende (Lovelock & Wirtz, 2014)

Los clientes o consumidores, manejan diferentes expectativas de los servicios que
esperan recibir, la calidad percibida es el resultado de contrastar el servicio que el cliente cree
haber obtenido contra lo que esperaba recibir. Estas expectativas estan influidas por
experiencias pasadas con un proveedor especifico, alternativas de servicios 0 por servicios

relacionados en industrias diferentes (Lovelock & Wirtz, 2014).

Las empresas inteligentes manejan las expectativas de los clientes en cada paso del
encuentro de servicio, para que esperen obtener lo que la empresa puede entregar. A

continuacion, en la Tabla N° 2 se puede observar los niveles de expectativas:

Tabla 2: Expectativas de los clientes

Componente Definicion

Es el tipo de servicio que los clientes esperan recibir.
Combinacidn de lo que los clientes creen que pueden recibir y deben recibir en el
contexto de sus necesidades.

Nivel de servicio Nivel minimo de servicio que los clientes aceptaran sin sentirse insatisfechos.

Nivel de servicio
deseado

adecuado

Lo que en realidad los clientes esperan recibir

Las predicciones que hace el cliente sobre el servicio pueden relacionarse con una
situacion determinada.

Rango de servicio dentro del cual los clientes no ponen atencion explicita a su
desempefio.

Zona de tolerancia | Cuando el servicio cae fuera de este rango, los clientes reaccionan, ya sea de manera
positiva o negativa.

Puede ser mas grande, 0 mas pequefia para cada cliente

Adaptado de: Lovelock y Wirtz (2014).

Nivel de servicio
pronosticado
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a.4. Toma de decision de encuentro del servicio

Una vez terminada la evaluacion de posibles alternativas, el consumidor puede estar
preparado para tomar una decision y escoger una opcién sobre las deméas. Sin embargo, en
muchos casos las decisiones conllevan a realizar un balance, donde el precio suele ser la
principal variable; en decisiones con mayor nivel de complejidad, el balance puede incluir
maltiples atributos. Una vez tomada la decisidn, el consumidor se encuentra listo para pasar a la

siguiente etapa del encuentro del servicio (Lovelock & Wirtz, 2014).
b. Etapa del encuentro del servicio

Este proceso, se divide en dos sub-procesos, que son la solicitud de servicio al

proveedor elegido y la entrega del servicio.
b.1. Solicitud del servicio al proveedor elegido o médulo de autoservicio

Es el periodo durante el cual el cliente interactla directamente con un proveedor de
servicio (Czepiel , Solomon & Surprenant, 1985). Algunos encuentros pueden ser muy simples
y otros muy complejos. No existe una secuencia definida entre la adquisicién y el uso de los
servicios, debido a que no hay una trasferencia de la propiedad. Debido a las prolongadas
interacciones entre el cliente y el proveedor de servicios, la produccion la adquisicién y el uso

de los servicios se vuelven intrincados y parecen ser un solo proceso (Booms & Nyquist , 1981).
Richard Normann (1991) menciona:

La calidad percibida tiene lugar en el momento de la verdad, cuando el proveedor de
servicio y el cliente se confrontan en el ruedo. En ese momento cada uno esta por su
cuenta... Lo que conforma el proceso de entrega del servicio incluye la habilidad, la
motivacién y las herramientas utilizadas por el representante de la empresa, asi como las

expectativas y el comportamiento del cliente (Normann, 1991, pp.16-17).

El momento de la verdad consiste en evitar que un encuentro desagradable destruya lo
que ya es o lo que tiene el potencial de ser: una relacion de largo plazo mutuamente valorada
(Lovelock & Wirtz, 2014).

Las empresas ofrecen distintos niveles de contacto, segun el tipo de industria, uno es el
servicio de alto contacto, que supone interacciones entre los clientes y la empresa a lo largo de
toda la entrega del servicio. La exposicion del cliente, ante el proveedor del servicio, adopta una
forma fisica y tangible y, por otro lado, existen los servicios de bajo contacto donde la
interrelacion entre los clientes y proveedores del servicio genera poco o ningun contacto fisico.

El contacto se lleva a distancia a través de canales electronicos o fisicos de distribucién. Es una
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tendencia que se encuentra en crecimiento y esta orientada a la comodidad (Lovelock & Wirtz,
2014).

Cuando los clientes contratan un servicio de bajo contacto, los clientes tienen menos
encuentros en cada transaccién de servicio; sin embargo, una falla en algin “momento de la
verdad” puede tener mayor importancia en un ambiente de alto contacto. Los consumidores
evallan el servicio mientras perciben el encuentro de servicio durante la etapa de consumo, asi

como durante la etapa posterior a la compra (Lovelock & Wirtz, 2014, p.53).

Para mitigar, o reducir estas fallas en los momentos de la verdad, las empresas buscan
tener menor contacto con el cliente, y la forma de lograrlo a través de una homogenizacion de

Sus procesos, a traves de la tecnologia.

Por esta razén, las empresas deben preparar a sus clientes para aceptar nuevas

tecnologias, segun Parasumaran (2000):

Estos factores son de critica importancia para las empresas que buscan persuadir a los
clientes para que utilicen entregas de servicios de bajo contacto. Estos atributos
incluyen las innovaciones, una imagen positiva de la tecnologia y la creencia de que
esta ofrece mayor control, flexibilidad y eficiencia en la vida de las personas
(Parasumaran, 2000, pp. 307-320).

b.2. Entrega del servicio

Para esta sub-etapa, se aplica la metafora del papel y el libreto; esto significa, que
durante los encuentros de servicios; los empleados y los clientes poseen sus propios papeles®.
Los niveles de satisfaccion y la productividad de ambas partes van a depender de la congruencia
del papel o del grado en que cada persona actla su papel prescrito durante un encuentro de
servicio (Hoffman & Bateson, 2011).

En un encuentro de servicio, los clientes siguen libretos y sus niveles de satisfaccion se
encuentran en funcion de la coherencia del mismo, en otras palabras, si los guiones reales
actuados por los clientes y el personal, son consistentes con los guiones esperados (Hoffman &
Bateson, 2011). Si en algin momento la empresa decide cambiar el libreto del servicio, “debe
volver a capacitar al personal y al cliente sobre el nuevo método e informar sus beneficios.
Cuando los clientes lo utilizan por primera, es probable que no sepan que esperar y que tengan

temor de comportarse de manera incorrecta” (Lovelock & Wirtz, 2014, p. 55).

3 Un papel es definido “como un conjunto de patrones de comportamiento aprendidos a través de la
experiencia y la comunicacion, que un individuo desempefia en cierta interaccion social para lograr la
mayor eficacia al perseguir una meta” (Grove & Fisk, 2000, pp. 21-36).
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Si se espera que los clientes realicen una mayor colaboracion en su papel de
coproductores, serd mayor la necesidad de informacion, sobre su forma de actuar para que
puedan obtener los mejores resultados. La teoria del papel y del libreto, dominan el
comportamiento del consumidor y el empleado durante el encuentro. EI marco que ofrecen las
dos teorias son complementarias y describen el comportamiento durante el encuentro desde la

perspectiva del cliente y empleado. (Lovelock & Wirtz, 2014).
c. Etapa posterior al encuentro del servicio

En este Gltimo proceso, se encontraran dos sub-etapas, que son la evaluacion del

desemperio y las intenciones futuras.
c.1. Evaluacion del desempefio:

La evaluacion a la compra tiene que ver con la satisfaccion* del cliente, y dicha
satisfaccion es el resultado clave del proceso de marketing. La satisfaccion de un cliente es un
fin, ademas conduce a la lealtad y retencién del cliente, que generan recomendaciones verbales
positivas que conducen a un incremento en las ventas y rentabilidad (Lovelock & Wirtz,
2014).La satisfaccion del cliente se logra por medio de la administracion efectiva de las
percepciones y expectativas del cliente. Lo que importa es el servicio percibido no el real
(Hoffman & Bateson, 2011).

En esta etapa, los consumidores pueden experimentar diferentes niveles de disonancia
cognitiva, el cual es la duda que surge de la inseguridad de no saber si se ha tomado la decision
correcta (Hoffman & Bateson, 2011). El juicio resultante se denomina “rectificacion negativa si
el servicio es peor de lo esperado, rectificacion positiva si es mejor de lo esperado y
confirmacion si resulta como se esperaba” (Wirtz & Mattila, 2001, pp. 181-192).

La relevancia de la retroalimentacion durante la entrega del servicio consiste en una
situacion donde las expectativas del cliente no han sido satisfechas, ain existe la oportunidad de
recuperar el servicio para que el cliente termine sintiéndose satisfecho (Lovelock & Wirtz,
2014).

c.2. Intenciones futuras

Las intenciones futuras tienen relacion si las personas logran un estado de deleite, el

cual depende de: niveles inesperadamente altos de desempefio, activacion y afecto positivo

4 La satisfaccion se puede definir como un juicio después de una accion de compa o de una serie de
interacciones entre consumidor y producto, la mayoria de los estudios se basa en la teoria que plantea que
la confirmacién o ratificacion de las expectativas previas al consumo es el principal determinante de la
satisfaccion (Lovelock & Wirtz, 2014, p.58).
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(Lovelock & Wirtz, 2014). Una vez que el cliente se siente deleitado, se sentira insatisfecho si el
nivel se reduce a los momentos previos, por lo que se requerira mayor nivel de esfuerzo para
deleitarlo en el futuro, por ello existen ciertas desventajas en buscar siempre superar las

expectativas del cliente. (Lovelock & Wirtz, 2014).

En conclusidn, el proceso de decisién de compra podria evidenciar los diferentes o
nuevos comportamientos que tiene el consumidor en sus tres etapas y demas sub-etapas, para
gue mediante esta informacion se pueden formular estrategias en la que tengan como principal
objetivo la satisfaccion del cliente. A partir de ello se puede lograr que el producto o servicio
analizado adquiera un mayor valor al costo econdmico que el cliente paga por ello. Vale resaltar
que todo ello se basa en las necesidades que tiene el consumidor.

2.4. Riesgo Percibido

En contraste con los consumidores que compran bienes tangibles, los consumidores de
servicio tienden a percibir un nivel de riesgo® mas alto durante la etapa de la decisién previa a la
compra (Hoffman & Bateson, 2011). El riesgo percibido es especialmente relevante para los
servicios que son dificiles de evaluar antes de la compra y el consumo. Los usuarios que van a
adquirir un servicio por primera vez, son los que evidencian mayor incertidumbre. Mientras
peor es el resultado posible y mayores son las probabilidades de que ocurra, es mayor la

percepcidn del riesgo. (Lovelock & Wirtz, 2014)

Se han identificado cinco tipos de riesgo comunes en muchas situaciones de compra; y a

continuacion sera definidos:
¢ Riesgo financiero: puede ocurrir una pérdida econdmica si la compra resulta mal
¢ Riesgo de desempefio: es la idea de que el servicio no tenga el desempefio esperado
e Riesgo fisico: puede causarle perjuicio fisico al comprador
¢ Riesgo social: es una pérdida del estatus social personal asociada con una compra

¢ Riesgo psicoldgico: relaciona la influencia de la compra con la autoestima de las

personas (Kaplan, Szybilo, & Jacoby, 1974)

Gran parte del riesgo percibido se puede atribuir a la dificultad para elaborar un
producto de servicios estandarizados, debido a su heterogeneidad. Algunos estudios de

marketing, hacen hincapié que el riesgo es mayor debido a que existen muchas limitaciones de

S La teoria central hace mencién que el comportamiento del consumidor implica un riesgo en el sentido de
que cualquier accidn realizada por el producira consecuencias que no se pueden prever con certeza y
algunas de las cuales quizas seran desagradables (Hoffman & Bateson, 2011).
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la informacién disponible antes de que el consumidor tome la decision de compra (Hoffman &
Bateson, 2011).

Una estrategia para reducir el riesgo es la lealtad a la marca, el cual se basa en el grado
de satisfaccion del cliente ante una marca determinada (Zeithaml, 1981). Si los consumidores se
han sentido satisfechos con su proveedor de servicios en el pasado, tienen muy pocos incentivos
para arriesgarse a hacer la prueba con alguien mas para intentar algo nuevo. Una relacion a
largo plazo con un mismo proveedor de servicio, ayuda a reducir el riesgo percibido asociado

con la compra (Hoffman & Bateson, 2011).

La lealtad a la marca tiende a ser méas alta, debido a los costos del cambio en los que

puede incurrir cuando se cambia de proveedor. Existe una amplia variedad de costo del cambio:
e Costos de busqueda: tiempo asociado con la bisqueda de nuevas alternativas
e Costos de transaccién: dinero asociado a las primeras pruebas del nuevo servicio
e Costos de aprendizaje: costos asociados al nuevo proceso de aprendizaje.
o Descuento de cliente leal: descuentos que se otorgan por el servicio en un periodo largo

e Costos emocionales: confusidn por romper el vinculo de largo plazo, mas altos cuando

se ha desarrollado una relacion personal.
e Costos cognitivos: costos de tiempo en pensar en hacer un cambio.

e Habitos del cliente: asociados al cambio de patrones de comportamiento establecidos
(Lovelock & Wirtz, 2014).

Al describir el comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra, s
importante situarlo en una estrategia de marketing y describir cémo funciona dentro de ella, y en
especial como son los desafios del marketing en una empresa de servicios. Por ende, en los
siguientes capitulos se profundizara en temas de marketing, marketing de servicios y marketing

experiencial.
3. Marketing

Es un concepto que hace referencia a la gestion de las relaciones redituables entre el
cliente y la empresa que tiene por objetivo la creacion de valor para los clientes y obtener valor
de ellos a cambio. El objetivo doble del marketing es atraer nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior y mantener a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades (Kotler &
Amstrong, 2012).
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Las empresas que estan orientadas al cliente, realizan investigaciones muy profundas
sobre sus clientes actuales, para identificar cuéales son sus deseos, reunir ideas sobre nuevos
productos y servicios, y poner a prueba las mejores propuestas. Sin embargo, hay muchos casos
donde el cliente no sabe exactamente lo que quiere, es por ello que las empresas necesitan
comprender las necesidades del cliente incluso mejor que el mismo, y crear productos y
servicios que cubran las necesidades existentes y latentes, tanto ahora como en el futuro (Kotler
& Amstrong, 2012).

Al igual que las demés &reas de un negocio, el marketing no esta libre de los efectos
impulsados por la nueva era tecnoldgica, el auge de la tecnologia ha creado una era digital, lo
cual ha tenido como consecuencia la disponibilidad de la informacion en cualquier parte del
mundo, y a cualquier momento, ademas, la tecnologia se ha convertido en una parte
indispensable de nuestra vida; en consecuencia, el marketing hoy en dia, es un asunto
interactivo, ya que el consumidor cada vez tiene mas poder a través de las tecnologias digitales
(Kotler & Amstrong, 2012).

Segun Lovelock y Wirtz (2014);

Los mercadblogos que desarrollan estrategias para comercializar  bienes
manufacturados, se concentran en cuatro elementos basicos: producto, precio, lugar
(distribucion) y promocion (comunicacion). Se les suele llamar las “4P”’s del marketing.
Sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios se
necesita modificar y ampliar la mezcla con cuatro elementos asociados con la entrega
del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad. Estos ocho
elementos en conjunto son los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que
cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.
Se requiere de una sinergia e integracion similar entre cada una de las “8P’s, con el fin
de lograr éxito en cualquier empresa competitiva de servicio (Lovelock & Wirtz, 2014,
p.22).

3.1. Marketing de servicios

En primer lugar, se debe reconocer el concepto del servicio, las principales diferencias
que hay entre el marketing de servicios y el de productos, ya que, al poseer caracteristicas

diferenciadoras, la estrategia de marketing cambiara.
3.1.1. Servicio

Las demandas de los consumidores, son satisfechas a través de la combinacién de

productos y servicios (Kotler & Amstrong, 2012). Segun Lovelock (2004) se define un servicio
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como: actividades econdmicas que se ofrecen entre dos 0 mas partes, las cuales generalmente
emplean desempefios basados en el tiempo para obtener resultados esperados en los propios
receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son responsables, a cambio
de sus principales recursos (dinero, tiempo y esfuerzo,) los clientes de servicios esperan obtener
valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin
embargo, por lo general no compran la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos

involucrados.
3.1.2. Diferencias entre el marketing de servicios y productos

El marketing desempefia un rol muy diferente en las organizaciones orientadas al
servicio, que en las orientadas al producto; en consecuencia, los desafios de marketing son muy
diferentes, y debe existir una relacién mas estrecha entre todas las areas funcionales en una

empresa de servicios. (Hoffman & Bateson, 2011)

La diferencia entre los bienes y servicios y sus implicaciones para el marketing, “se
atribuyen a cuatro caracteristicas: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y naturaleza
perecedera del servicio” (Zeithaml, Parasunaran & Berry, 1985, pp. 33-46). Son intangibles
debido a que los servicios son desempefios realizados por el proveedor, en lugar de ser objetos.
Los servicios no se pueden tocar, ni ver, ni percibir en la misma forma que los productos, sino
gue se experimentan, y las valoraciones de los consumidores sobre ellos resultan ser mas

subjetivos que objetivos (Hoffman & Bateson, 2011).

Por otro parte, la inseparabilidad de la produccion y el consumo se refiere al hecho de
gue mientras los bienes se producen, se venden, y por ultimo se consumen; los servicios primero
se venden, y después se producen, pero son consumidos por el cliente al mismo tiempo que se
producen. La inseparabilidad refleja la interconexion entre el proveedor de servicios y el cliente
involucrado. Esta relacion representa una mayor oportunidad tanto para perdidas como para
ganancias en lo que concierne a la satisfaccion y la retencién del cliente (Hoffman & Bateson,
2011).

La heterogeneidad se refiere al potencial para que el desempefio en el servicio varié
significativamente entre un servicio y otro, incluso siendo ofrecido por la misma empresa. Las
personas producen los servicios; en consecuencia, la variacion es inherente al proceso de

produccion (Hoffman & Bateson, 2011).

La naturaleza perecedera hace referencia a que los servicios no se pueden guardar, la
capacidad no utilizada en los servicios no se puede reservar y los servicios en si mismos, no se

pueden inventariar. La mayoria de servicios se consume en el punto de produccion. La
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existencia de inventarios facilita el control de calidad, y su ausencia genera mayor dificultad
(Hoffman & Bateson, 2011).

3.2. Marketing experiencial

El marketing busca “convertirse en parte de la vida de los clientes y enriquecer sus
experiencias a través de sus marcas” (Kotler & Amstrong, 2012, p. 5). Sin embargo, se afirma
que un enfoque tradicional del marketing, centrado en las funcionalidades y cualidades del
producto, es insuficiente para ofrecer al consumidor nuevas experiencias de consumo

inolvidables y estimulantes (Hosany & Witman, 2010).

Esto se debe a que el comportamiento del consumidor tiene una dimensién experiencial,
y en consecuencia se propuso a la experiencia como una alternativa para entender el
comportamiento de los consumidores, ha habido un reconocimiento cada vez mayor entre los
académicos y profesionales del marketing de la necesidad de tener un mayor alcance y
comprension del papel de la experiencia del cliente (Holbrook & Hirschman, 1982).

La incorporacion de la Optica experiencial en el marketing con el objetivo de avanzar en
el conocimiento del comportamiento de compra de los consumidores se produce en los afios
ochenta, momento en el que se empieza a tomar en consideracion el valor de las emociones
como elemento concluyente en el proceso de compra. Este enfoque supone una orientacion
postmoderna marketing, girando el caréacter central del mismo en torno a la consideracién de las
personas como individuos emocionales interesados en lograr unas experiencias de consumo
placenteras, agradables y estimulantes. Es mas, una experiencia agradable y Unica tendra un
caracter personal dependiendo del sujeto y de la situacion en la cual éste la reciba (Walls,
Okumis, Wang & Wuk, 2011).

Es importante destacar que existe una necesidad de entretener, estimular y emocionar a
los consumidores (Holbrook & Hirschman, 1982). Por ello, el marketing experiencial debe ser
considerado elemento clave en el analisis y comprension del comportamiento de compra del
consumidor (Lenderman & Sanchez, 2008; Caru & Cova, 2003; Addis & Holbrook, 2001).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Dentro del marco contextual, se abarcardn temas como el contexto del sector de
servicios, los tipos de industrias de servicio, el sector cinematogréafico, y una breve descripcion
y principales actores de las salas comerciales de cine en el Peru, topicos que permiten entender
mejor el entorno sobre el cual se desarrolla la necesidad y el aporte de la presente investigacion.

1. Contexto del sector de servicios

Segun Hoffman y Bateson (2011); los sectores de servicios en muchos paises ya no son
el primo pobre de la manufactura. Los servicios generan la mayor proporcion de la riqueza,
ademas son una importante fuente de empleo y generan riqueza debido a las exportaciones, para
muchos paises. Ademas; el crecimiento econémico a nivel mundial ha impulsado el crecimiento
del sector de servicios. Los ingresos disponibles méas cuantiosos han generado un desarrollo de
servicios personales, en particular en el sector de entretenimiento. El crecimiento ha significado
un incremento no solo en el volumen total de servicios, sino en la variedad y diversidad de
servicios ofrecidos. Las economias modernas son impulsadas por negocios de servicios
individuales que operan dentro de una cantidad sorprendente de industrias (Hoffman & Bateson,
2011).

La economia de servicios incluye: “nueve slper sectores de la industria: servicios de
educacion y salud, actividades financieras, gobierno, informacién, entretenimiento y
hospitalidad, servicios profesionales y de negocio, transporte y servicios publicos, comercio

mayorista y menorista, y otros servicios” (Hoffman & Bateson, 2011, p. 32).

En el presente trabajo se investigarda uno de los sub-sectores de los servicios de

entretenimiento, en sub-sector cinematografico.
1.1. Sector cinematografico

Desde los primeros afios del siglo XX, el cine es la forma de entretenimiento méas
popular y ha devenido en la industria cultural més importante del mundo por su enorme

repercusion econoémica y por la forma en que afecta la cultura de los pueblos (Hendrickx, 2010,
p. 1).

A través del tiempo, el cine ha ido cambiando, debido en gran parte a los cambios
tecnoldgicos que ha experimentado el mundo con la aparicion de los nuevos recursos
tecnoldgicos, pasando del cine quimico que se hacia con el uso de negativos en un laboratorio a
un proceso de digitalizacion, que redujo en gran parte los costos de produccién. (Hendrickx,
2010).
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Detras de la experiencia sentimental y sensorialmente poderosa que viven los cinéfilos
de todo el mundo, se asienta una maquinaria de produccién incesante que genera un negocio
que, a pesar de ser uno de los mas riesgosos, afio tras afio rinde miles de millones de dolares en

ingresos; el cine se ha ido consolidando de la mano del desarrollo tecnoldgico (Pompilla, 2010).

Toma dos horas ver una pelicula, pero no se suele tener idea del tiempo que conlleva
planificar su lanzamiento. Por eso, cuando un filme se estrena, es porque ha atravesado,
previamente, un largo recorrido de reuniones y acuerdos entre quienes participan en su
lanzamiento. “El cine es un negocio compartido entre el productor, el distribuidor y el cine

porque los tres ganan con la venta de las entradas” (Aguilar s.f. citado en Akamine, 2017).

Todo proyecto cinematografico estd compuesto por una cadena de valor dentro de su
realizacion que le permite constituirse como producto final; resulta muy importante entender
que el conocimiento de la demanda es el paso previo a las cinco etapas propias de la cadena de
valor mencionada (Morcos, 2015). A continuacion, en la Figura N° 6 se puedes apreciar la
cadena de valor del sector cinematografico.

Figura 6: Cadena de valor del sector cinematogréafico

Distribucion y

Promocioén

Adaptado de: Morcos (2015).
A continuacion, se describirdn brevemente cada una de las etapas:

e Pre-produccidn: es en donde se va a decidir aquellos factores concernientes a la
pelicula. Es aqui donde muchas veces las peliculas fallan y se ve reflejado en el
resultado final. Los encargados de esta fase realizan tareas como la seleccion de actores
y de los técnicos especialistas, la construccion de cada uno de los mecanismos que
permitan garantizar el éxito de cada uno de los pasos de la cadena de produccion,
encontrar las formas de financiamientos y a los principales inversionistas y dejar todo

preparado para el siguiente paso: el rodaje.

e Rodaje: es la fase donde todos los elementos mencionados anteriormente se unen para

realizar la grabacion de la pelicula. Aqui se dirige al equipo, se realizan las grabaciones
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previstas en los tiempos y lugares previamente coordinados y se controla los gastos. Es
necesario en este paso tener a todos los técnicos capacitados para la filmacion de la

pelicula.

e Post-produccion: es la etapa en la que se modifica el video y se afinan detalles para
concluir con el producto final. La actividad principal de esta fase es la edicion. Dentro
de esta etapa, se encuentran otros pasos como la pre-visualizacion; donde se observa
toda la grabacion que sera editada y el montaje; donde el total de la cinta es reducida
varias horas. El objetivo de esta fase es que las escenas en su conjunto tengan un
significado y este debe plasmar lo que dice el guion.

e Distribucion y promocién: etapa donde se distribuye la pelicula. Usualmente esta etapa
estad a cargo de organizaciones distribuidoras y exhibidoras. Los esfuerzos vuelven a ser
fuertes al igual que en la etapa de desarrollo de proyecto, ya que se debe gestionar
correctamente el presupuesto conseguido para poder armar un conjunto de acciones de
marketing que le permitan a la pelicula ganar la audiencia que desea. Es en esta etapa

donde la presente investigacion tendra su foco de trabajo.
1.2. Salas comerciales de cine en el Peru

En las dltimas tres décadas, la industria del cine en el Perd ha variado
significativamente. Sin embargo, ha mantenido un crecimiento continuo (“La evolucion de la
industria del cine en el Peru”, 2014). EI mercado de la exhibicion del cine comercial ha
quintuplicado sus ingresos en la ultima década; de 2007 a 2015, la recaudacion paso de 123 a
504 millones de soles. En 2015 fueron vendidos mas de 46 millones de boletos en multicines
(Info Artes, 2017). Actualmente, se cuentan con 550 pantallas y 40 millones de entradas que los

cines venden al afio (Akamine, 2017).

El cambio comenzo a partir de los afios noventa, la historia dice que, a mitad de los
noventa, el modelo de negocio cambid y, con €l, sus précticas comerciales. Los cines, con sus
imponentes establecimientos y disefio de empresa tradicional, fueron desapareciendo a la vez
que se imponia el reinado de los multiplexes o multicines, fendmeno impulsado en los setenta
en los Estados Unido (Akamine, 2017).

El cambio se dio en gran parte debido a que la exhibicion evoluciond, Segin Tito
Aguilar ex gerente de marketing de Cinemark Per(, se hace mencién a las razones de esta
evolucion: “Se profesionalizo de la mano del publico, que ya no posee el perfil de antafio. Hoy
prima una voragine de consumo y, en esa realidad, los cines deben competir dando una mayor

cabida a los titulos mas rentables” (Akamine, 2017).
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Estas cadenas, como Cinemark, Cineplanet y UVK, levantadas por importantes grupos
empresariales, siguieron las lecciones de los pioneros norteamericanos: convertir 1os cines en
focos de divertimento, amparandose en sus indiscutibles fortalezas: ubicacion dentro de malls,
infraestructura moderna y un menu amplio de peliculas capaz de dinamizar el consumo.
(Akamine, 2017)

Como consecuencia del “boom” de los centros comerciales, los “malls” se han
expandido en Lima y provincias, y la industria del de las salas comerciales de cine se ha
expandido debido alianzas estratégicas que buscaron con los “malls”. Por ejemplo, Cineplanet

se apoyo en el Real Plaza, y Movietime en Megaplaza (Taipe, 2015).

Los datos confirman, que efectivamente hubo un crecimiento, segun el reporte del
Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica [INEI] de enero a julio del 2016 la actividad de
produccion, distribucion y exhibicion de peliculas experimenté una variacién positiva de
20.37% en lo que va del afio dentro de su subcategoria por el crecimiento de programas de
television y nuevas producciones cinematogréaficas (INEI, 2016a).

En la figura N° 7 se puede observar las principales cadenas de salas exhibidoras de cine:

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Figura 7: Cines en el Peru

. Empaesapemanasmg;daen 1997 actualmane espmpxedaddelepohﬁaco:p
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-Pnseelamayot parhmpacxéndelmuudo en el Peri. Es latnica con servicio PRIME.

MULTICINES

¢S ane sTar

Cinépolis

Adaptado de: Cinemark (2017), Cineplanet (2017), UVK Multicines (2017), Cinestar (2017), Cinépolis
(2017), Taipe (2015) y Algunos datos sobre los cines de Lima (s.f.),

Actualmente, las empresas cuentan con diversos formatos de salas de cine entre los

cuales se encuentran:

e Salas en 3D: tiene tecnologia de filmacién y proyeccion de cine para que simule la

vision tridimensional humana real.

e Salas en 4D: sistema de proyeccion de pelicula, que busca una mayor inmersion del

publico en el ambiente de la pelicula recreando en la sala de proyeccion las condiciones
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gue se ven en la pantalla, como niebla, lluvia, viento, sonidos mas intensos u olores, asi

como vibraciones en los asientos. Solo existen dos salas en Lima.

e Salas Prime: es un nuevo formato de cine exclusivo de Cineplanet, donde la atencion y
el servicio es personalizado, los asientos no son simples butacas, sino que son sillones
mas amplios y que brindan mayor comodidad, a su vez, los productos que son ofrecidos
tienen mayor diversidad que los demés formatos, ya que hay productos que no se
venden en ningun otro formato de sala de cine, como cerveza, tragos preparados con
licor, helados, tequefios y sdndwiches. Ademas, tiene una capacidad de solo sesenta
personas, y solo hay tres salas PRIME en Lima, una se ubica en San Miguel, la otra en
San Borjay, por ultimo, San Isidro. Cabe mencionar que el precio es mucho méas
elevado que las salas tradicionales, ya que cuesta entre S/. 35y S/. 50, depende del dia

en que asista.

e Salas Xtreme Sound, es una sala donde los efectos de sonido son muchos mas nitidos,

envolventes y de mejor calidad.

e Salas “XD”, es una sala, donde la pantalla sobre la que se proyecta la pelicula tiene una

magnitud mucho mas grande que las pantallas clasicas.

Cabe mencionar que estos distintos formatos no son todos necesariamente excluyentes,
y no todos ofrecen todos los formatos, existen formatos caracteristicos de algunas salas
comerciales. Ademas, la tecnologia ha comenzado a sentirse en esta industria, y el reflejo es que
todas las salas comerciales ofrecen la compra de entradas, comida o bebidas a través de

aplicaciones para el celular, o de sus propias paginas web.

Por ltimo; es relevante tener en cuenta como la tecnologia ha ido ejerciendo influencia
en cada etapa del cine, y ahora est4 cambiando la forma en cdmo se da el proceso de decision de
compra, digitalizando gran parte de este, a través de diversas aplicacion o paginas web. El uso
de medios digitales tiene la capacidad para generar expectativa, la cual es fundamental para

llevar a las personas a las salas durante el primer fin de semana (Aguilar, 2017).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El presente trabajo es una investigacion aplicada y ha seguido los lineamientos de investigacion
de mercado® segin Naresh Malhotra (2008). Dichos lineamientos estan constituidos por seis

pasos, los cuales se mencionan a continuacion:
o Definicion del problema de la investigacion de mercado
o Desarrollo del enfoque del problema
e Formulacion del disefio de investigacion
e Trabajo de campo o recopilacién de datos
e Analisis y presentacion de datos
e Elaboracién y presentacion del informe
1. Definicion del problema de la investigacion de mercado

En el primer capitulo de la presente investigacion se ha identificado el problema que se
pretende abordar. Dicho problema consiste en que las cadenas de cine tienen el desafio de
entregar un servicio de mayor valor para el cliente. Esto debido a la diversidad del pablico sobre
sus caracteristicas socioecondmicas, demograficas (siendo un tema sensible el cambio
generacional), la evolucion de la tecnologia y su aporte en la compra de un producto o servicio,
la constante renovacion de la gestion de los servicios y la aparicién de una mayor variedad de

servicios sustitutos a los que se enfrentan las cadenas de cine.

Una vez identificado el problema, se ha desarrollado la solucién para el mismo. Se ha
identificado que estudiar el proceso de decision de compra de personas consumidoras de
peliculas en sala de cines comerciales comprendidas en el rango de edad de 18 a 35 afios de los
niveles socioeconémicos A, B y C de Lima Metropolitana es necesario para dar solucion al
problema la investigacién, debido a que los principales consumidores de las cadenas de cines
estan comprendidos dentro de ese rango de edad (los cuales seran referenciados mas adelante) y
tener mapeado el proceso en todas sus fases permitirad elaborar futuras estrategias de marketing

mas efectivas en el intercambio de valor del servicio.

Como se menciond anteriormente en la problemética, segin Angélica Chincaro
(comunicacion personal, 20 de abril, 2017), los clientes ubicados en el rango de edad 26 a 35

afios presentan ciertas preferencias marcadas en cierto modo, pero es necesario que las cadenas

® Investigacion de mercado, segtin Malhotra, es la identificacion, recopilacion datos, analisis, difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionadas a la
solucién de problemas y oportunidades del marketing (Malhotra, 2008).
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lo conozcan més a fondo para ofrecer una propuesta de mayor valor a la que estan
acostumbrados, puesto que disponen de un mayor poder adquisitivo para el entretenimiento, asi
como un disfrute del mismo ligado al ambiente familiar. Al mismo nivel de importancia, resulta
necesario poder conocer mas a los clientes de 18 a 25 afios, ya que ellos tienden a estar mas
relacionados con el uso de medios digitales en sus compras y son un publico con habitos

relativamente diferentes.

Por tanto, una comparacion entre estos dos grupos permite obtener los lineamientos
base para formular estrategias de atraccion y fidelizacion, mejorar los procesos internos de las
organizaciones exhibidoras de cine, capacitar mejor al personal de atencidn, entre otras ventajas.
Por su parte, segun la experta, los NSE y el sexo de las personas siempre deben ser tomados en
cuenta en el acercamiento al comportamiento del consumidor. Por ello, el anélisis general del
publico propuesto entre 18 a 35 afios ha sido, a su vez, enriquecido con el andlisis del
comparativo del proceso de decisién de compra entre el consumidor presente en ambos rangos
de edad mencionados anteriormente, asi como el de los consumidores de los NSE A, By Cy la

distincion entre géneros (masculino y femenino).

Por otro lado, de manera mas especifica se ha conocido cual es el deseo detras de ir al
cine, las caracteristicas del comportamiento del consumidor en cada etapa del proceso de
decision de compra, los atributos mas valorados del servicio y como el consumidor califica el

servicio general de las cadenas de cine en Lima.

Por Gltimo, se han identificado algunos factores de insatisfaccién en la etapa post
compra y los momentos claves en los que se presentan. A partir de ellos se han recurrido a
diferentes técnicas de recoleccién de datos y el andlisis de los mismos para validar las hip6tesis
de la presente investigacion. Lo anteriormente expuesto se desarroll6 con mayor detalle en los

siguientes apartados de este capitulo, segin corresponde.

Como se ha podido constatar, la presente investigacion de mercado tiene dos instancias.
En un primer momento comenz6 como una investigacion para la identificacion del problema: la
necesidad de las cadenas de salas comerciales de cine de entregar un servicio de mayor valor
para los clientes. Luego, una vez identificado este, se prosiguio a una investigacion de mercado
para dar solucién a dicho problema identificado, a través del estudio del proceso de decision de
compra de este consumidor de salas de cine en Lima Metropolitana perteneciente a los NSE A,

By C. En la Figura N° 8 se puede observar los tipos de investigacion de mercado que existen
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Figura 8: Tipos de investigacién de mercado

! !

[nvestigacidn Investigacidn
para la ldentificacidn para la solucidn
del problema del problema

Fuente: Malhotra (2008)
2. Desarrollo del enfoque del problema

Sobre desarrollo del enfoque del problema, se ha validado la hipétesis general, la cual
consiste en validar si el consumidor de salas de cine perteneciente al NSE A y B ubicado en el
rango de 18 a 25 afios presenta un proceso de decision de compra con mayor frecuencia de
empleo de las plataformas digitales que el consumidor del rango de 26 a 35 afios, esto a través
del analisis de los datos recabados mediante las técnicas de investigacion cualitativas y

cuantitativas.

Por otro lado, también se han validado las hip6tesis especificas, las cuales tratan de
comprobar, si los consumidores de salas de cine de los NSE “A” y “B” son quienes emplean
con mayor frecuencia las plataformas digitales en su proceso de decisién de compra; y por otro
lado, validar si los consumidores ubicados en el rango de 18 a 25 afios presentan una blsqueda

de la informacion mas compleja, a comparacion de los consumidores del rango de 26 a 35 afios.
3. Disefio de la investigacion

Las investigaciones tienen dos tipos de disefios, investigaciones exploratorias y
concluyentes. En sintesis, segin Naresh Malhotra (2008), las investigaciones exploratorias
tienen como objetivo principal brindar informacién para que el investigador pueda comprender,
de una mejor manera, el problema al cual se esta enfrentando, teniendo una vision panoradmica,
la cual le servird para abordar con mayor precision el tema. El proceso de la investigacion
exploratoria no es estructurado, es flexible, y la informacion que se maneja estd ligeramente
definida. Los hallazgos de una investigacion exploratoria se han tomado como resultados
tentativos o resultados que se deben seguir estudiando. Por lo general, una investigacion

exploratoria se basa en estudios cualitativos (Malhotra, 2008).

A través de la informacion obtenida mediante la investigacién exploratoria, los
investigadores tienen objetivos mas claros, los cuales serdn abordados a partir de la

investigacion concluyente, a través de un estudio cuantitativo. Nuevamente, segun Malhotra
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(2008), los investigadores deben contrastar la informacion obtenida por la investigacién
concluyente, a la de la muestra definida, mediante métodos cuantitativos, los cuales hacen de
este tipo de investigacién mas estructurada que la exploratoria. A partir de ello, este proceso
sirve para probar las hipotesis especificas y hallar algin tipo de relacion, para posteriormente
analizarlas (Malhotra, 2008). Con la base que brinda la investigacion exploratoria mas el
soporte analitico a través de los métodos cuantitativos, caracteristicos de la investigacion
concluyente, aseguraran la formalidad, confiabilidad y veracidad de lo investigado en el

presente trabajo.

Por otro lado, la investigacion concluyente es de dos tipos, descriptiva y causal
(Malhotra, 2008). La presente investigacion, sigue los lineamientos de la investigacion
concluyente descriptiva, debido a que la finalidad de la investigacion es poder describir el
proceso de decision de compra de los consumidores de peliculas en sala de cines entre 18 a 35
afios. Ademas de ser una investigacion concluyente descriptiva, tiene la caracteristica de ser del
tipo transversal simple, debido a que el recojo de informacién a la muestra, detallada mas

adelante, solo se hizo una vez.

A partir de los dos tipos de investigacion que abarca el presente trabajo, los cuales
fueron previamente mencionados, es preciso recalcar que esta investigacion pretende ser la base
para la recomendacién de aplicacidn de estrategias de marketing mas ajustadas a las necesidades
de los consumidores o la reformulacion de estrategias de las salas exhibidoras de cine que
desean poder atraer nuevos consumidores a sus servicios, fidelizar a los actuales, aumentar la

frecuencia de compra de estos o el volumen de sus compras.

Al tener una investigacion que consta de un lado exploratorio y otro concluyente, los
estudios que se realizaron en esta investigacion fueron de dos tipos: de caracter cualitativo y
cuantitativo. Por consiguiente, las técnicas de recoleccion de datos que se han usado para la
investigacion fueron, por el lado cualitativo, entrevistas a expertos en el tema y focus groups
realizados a algunos de los consumidores a estudiarse y por el lado cuantitativo, encuestas a los

consumidores de salas de cine previamente definidos.
4. Trabajo de campo y recopilacion de datos

En esta etapa se describen las fases de la investigacion, las herramientas que se
utilizaron para recoger la informacion, y, por Gltimo, cdmo se ha determinado la muestra para la

presente investigacion.
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4.1. Fases de la investigacion

La presente investigacion ha cumplido las fechas establecidas por la Facultad de
Gestidn y Alta Direccidn, es por ello que se ha seguido un cronograma de trabajo el cual

muestra el desarrollo de la investigacion a través de un diagrama de Gantt (ver Anexo A)
4.1.1. Investigacion exploratoria

Para la fase de la investigacion exploratoria, la cual estuvo enfocada en la busqueda de
informacién para poder comprender mejor el contexto y la problemética en la que se centra la
investigacion y tiene la singularidad de ser de carécter cualitativo, se han realizado entrevistas a
expertos (entrevistas exploratorias que se dieron en la primera y segunda parte de la

investigacion) y seis focus groups a consumidores de peliculas en salas de cine.

Para elegir a los participantes de los focus groups, primero, fueron filtrados con una
pregunta relacionada a la frecuencia de consumo de cine en salas comerciales, ya que un criterio
para ser elegido es el hecho de que el participante debe ir al cine 1 vez cada 2 meses, como
minimo; una vez pasado el filtro, los seleccionados fueron agrupados por edad (de 18 a 25 y de
26 a 35 afios) y por sexo. El proceso de aplicacién de los focus groups comenz6 a partir de la
semana 3 de mayo hasta la semana 3 de junio, en donde también esta incluida la transcripcion y

el anélisis.
4.1.2. Investigacion concluyente

Para la fase de la investigacion concluyente, se ha recogido la informacién a través
encuestas por interseccion utilizando la herramienta cuestionario. EI nimero total de encuestas,
trescientas ochenta y cuatro (384), ha sido dividido en cuotas entre los grupos de personas del
NSE A, By C, ademas de los subgrupos por rangos de edad y por género. Las encuestas se han
realizado en lugares de gran afluencia de gente, calles y/o centros comerciales. El inicio de la
aplicacion de la encuesta fue el doce de mayo y finalizo el treinta de junio. Por otro lado, la
sistematizacion y andlisis de los datos recogidos se realizaron desde el 30 de junio hasta el 10 de

julio del presente afio (2017).
4.2. Herramientas de recojo de informacion

Las herramientas de investigacion que se usaron en este trabajo para la recoleccion de
datos son especificamente tres: encuestas, focus groups y entrevistas a expertos. Es importante
aclarar que todas las personas que participaron en la presente investigacion dieron su
autorizacién para que toda la informacion recolectada sea empleada Unicamente con fines

académicos y en el Anexo B se pueden verificar los consentimientos informados.
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e Focus Groups: Se han realizado reuniones grupales para conocer de manera profunda lo
gue realmente impulsa, o no, ir al cine, los factores a tomar en cuenta al elegir asistir al
cine y entre otras cuestiones que estan planteadas en los objetivos. Ademas, esto
complement los resultados de las encuestas o las ayudo a aclarar algunas cuestiones
cualitativas mas profundas. Se han realizado seis focus groups, los cuales fueron
distribuidos en tres para el rango de edad de 18 a 25 afios y tres para el rango de 26 a 35
afios, como minimo un focus group por género (femenino y masculino). La guia de del

focus group se puede observar con gran detalle en el Anexo C

o Entrevistas: Las entrevistas se han realizado a expertos involucrados con el cine, esto
comprende a personas involucradas directamente con las salas exhibidoras de cine,
especialistas en marketing y en investigacion de mercado. La guia de entrevistas se

puede observar con detalle en el Anexo D

e Encuestas: Se han realizado encuestas por interseccidn a personas, las cuales
representan tres niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana, NSE A, By C, y en
lugares donde la afluencia de publico sea muy dinamica. Se realizaron preguntas que
han reflejado, respondido y constatado los objetivos que propone esta investigacion con
respecto a las fases de la toma de decision en el proceso de compra para el consumidor

de cine. El cuestionario de la encuesta se puede revisar en el Anexo E.
A continuacion, se presentara la ficha técnica de la encuesta en la tabla N°3:

Tabla 3: Disefio de la investigacion

Naturaleza Cuantitativa

Método de Entrevista personal / Encuesta de campo
recoleccion de datos

Tipo de cuestionario | Estructurado

Universo Personas consumidoras de peliculas en salas de cine entre 18 a 35 afios de Lima
Metropolitana de los NSE A, By C.

Tamafo de la 384 unidades muestrales validas, las cuales estaran repartidas en 11.46% para el

muestra NSE A, 30.21% para el NSE B y 58.33% para el NSE C. A su vez, las mismas

estaran divididas en 50% para personas de 18 a 25 afios y 50% para personas de
26 a 35 afios (se dividiran en proporciones iguales las encuestas para cada

género).
Margen de error 1.96 para un nivel de confianza de 95%(universo>100 000)
Fecha de inicio de 12/05/2017

recoleccion de datos
Fecha de finalizacion | 30/06/2017
de la encuesta
Adaptada de: Mercawise (2014)".

La ficha técnica se puede apreciar con mayor detalle en el Anexo F.

" Empresa dedicada a la investigacién de mercados via online (Mercawise, 2014).
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4.3. Muestra

En la presente investigacion se ha elegido al publico consumidor de peliculas en salas
de cine comprendido entre los 18 a 35 afios de Lima Metropolitana por las siguientes razones.
En primer lugar, segin un informe de la Comisién Europea, los dos consumidores mas grandes
de cine son los jovenes entre 16 a 25 afios y los adultos jovenes entre 26-35 afios. El primero
representa el 40% vy el segundo, el 15% de las personas que consumen cine (Attentional,
Headway International and Harris Interactive, 2012). Si bien estas proporciones fueron
obtenidas a nivel Europa, el comportamiento de consumo de cine en salas exhibidoras tiende a
ser similar en los paises donde se consume. Sobre la similitud del contexto cinematogréafico y de
consumo de cine, Nathalia Hendrickx menciona, en su investigacion ‘Perspectivas y
posibilidades de crecimiento del cine peruano en el contexto mundial”, que la situacion del Pert
no difiere a la de los demas paises® y que los pUblicos manejan comportamientos muy similares
alrededor de todos los paises del mundo, tanto en produccion como en consumo (Hendrickx N. ,
2010).

Por otro lado, en la Gltima década Lima ha tenido un desarrollo econémico que ha ido
de manera incremental, a pesar de la desaceleracién econémica a nivel mundial, se tiene mas
centros comerciales cada afio®. Segln una entrevista realizada a Edgar Callo'®, destaca el
incremento del poder adquisitivo de los habitantes como resultado del desarrollo
macroeconomico del pais, la gente ahora puede consumir més (“Centros comerciales de Lima
Norte facturaran este afio mas de US$ 700 millones”, 2011). Asimismo, segun un informe
técnico de la Camara de Comercio de Lima [CCL], en el 2017 se tiene previsto la apertura de
cinco centros comerciales en Lima (Pefiaranda, 2017). En adicién a esto, una entrevista
realizada a Rolando José Arellano™, nos indica que él se siente optimista porque el consumidor
esta tendiendo a gastar mas y confia que los nuevos proyectos de centros comerciales haran que
el sector sea mas dinamico (Inga, 2017). Todo esto se centra a la capacidad de afluencia de
publico que puede generar rentabilidad para los negocios que se encuentran dentro de dichos
centros. En Lima se concentran la mayor cantidad de centros comerciales y en cada uno de
ellos, en su gran mayoria, hay una cadena de cine. Esa idea es sustentada en una entrevista
realizadas a Ménica UbillGs*?, en donde manifiesta que ningiin complejo de cine comercial se

abre fuera de algun centro comercial, ademas, hace hincapié de que el boom de crecimiento de

8 En donde el cine estadounidense tiene mayor participacion, incluido los paises europeos.

° EI BBVA emiti6 un informe sobre el perfil del consumidor peruano y las oportunidades del retail en el
Per(, en donde nos muestran una serie de datos en los que se encuentran la evolucién de aperturas de
centros comerciales (BBVA Research citado en “Conozca el perfil del consumidor peruano”, 2016).

10 Gerente de Centros comerciales e inmobiliaria de la corporacion EW.

11 Gerente general de Arellano Marketing.

12 presidenta de la Asociacion Nacional de Salas de Cine.
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los centros comerciales contribuyo al aumento de la oferta de salas de cine en Lima y provincias
(Taipe, 2015).

Ademas, el publico de 18 a 35 afios constituye uno de gran interés para las cadenas de
cine, segin Angélica Chincaro (comunicacion personal, 20 de abril, 2017), debido a que
comprenden una magnitud importante dentro de sus clientes y quieren conocerlos mas. Por otro
lado, dentro del rango de edad propuesto, se pretende realizar comparaciones de 2 grupos (18 a
25y 26 a 35 afios, el primero un publico poco conocido por Cineplanet y el segundo, un pablico
mas familiar para las cadenas)®®, ya que seria de mucho provecho para la investigacion poder
encontrar diferencias o similitudes en lo que respecta a las actitudes y comportamiento del
consumidor en su proceso de decision de compra. La importancia de estas diferencias o
similitudes radican en que las personas que comprenden cada grupo pueden tener diversas
formas de satisfacer sus necesidades. Hasta cierto punto, la similitud entre ambos grupos podria
ser un indicio que pueda permitir a las cadenas de cine buscar la eficiencia de las tacticas de
marketing empleadas mejorando el alcance, la calidad y volviéndolas menos costosas, mientras
que las diferencias derivarian en tacticas mas heterogéneas, pero que les permitan a las

organizaciones ser mas efectivas en sus resultados buscados en cada uno de estos publicos.

Por otro lado, ahora que se defini6 el pablico a estudiarse, es preciso definir los pasos
gue se siguieron para poder determinar la muestra elegida para la presente investigacion. Para
ello se han utilizado datos publicos sobre la poblacién de Lima Metropolitana, proporciones
entre niveles socioecondmicos, proporciones entre grupos de edades segin el nivel

socioecondmico, entre otros.

Para calcular la poblacién acorde al publico objetivo de la investigacion, segin el INEI,
la poblacion del Pert, a partir del proyectado de poblacion al cierre 2017, tendra 31° 826 018
habitantes (INEI, 2016b). Segun el informe de Ipsos'4, se estima que, para el cierre del afio
2017, la poblacion en Lima Metropolitana sera de 10 212 604 habitantes (Ipsos, 2017). Por otro
lado, segun la distribucion por niveles socioeconémicos y edades realizadas por la Asociacion
Peruana de Empresas Investigadoras de Mercado [APEIM], las personas comprendidas entre los
NSE A, By C representan el 68.9%, ademas, las personas que tienen entre 18 a 35 afios de edad
representan un 28.8% de la poblacion total de Lima (APEIM, 2016).

Se han cruzado las cifras ya mencionados, y resulta que de los 10’ 212 604 habitantes a
cierre del 2017 en Lima Metropolitana (proyectados), el 68.9% pertenecen a los niveles

socioeconomicos (NSE) A, By Cy el 28.8% de la poblacion limefia estd comprendido entre 18

13 Los cuales comprenderan los rangos de 18 a 25 afios y de 26 a 35 afios.
14 Investigadora de Mercado.
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a 35 afos. La investigacion en curso esta enfocada en poder estudiar el pablico comprendido en
los niveles socioecondmicos “A”, “B” y “C” debido a la disponibilidad de dinero a destinarse a
gastos de entretenimiento. Asi, se puede estimar que la poblacion a la que apunta el presente

estudio es un universo de 2°026 507 personas.

A partir de la cantidad resultante de la poblacion de personas en el parrafo anterior, se
procedi6 a calcular la muestra para la presente investigacién, para la cual tiene un nivel de
confianza de 95% (debido a que la variable Z asociada a este nivel de confianza es 1.96), el
error muestral sera de 5% y nuestra proporcion de éxito serd de 0.5. Como resultado de la
estimacion de la muestra, se obtuvo como tamarfio de la misma a 384 personas. A continuacion,

en la Figura N° 9 se desarrolla como fue calculada la cantidad de personas a encuestar.

Figura 9: Tamaiio de la muestra

CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

Para proporciones

11 51 POBLACION ES < 100,000 21 S1 POBLACION ES > 100,000
Z2pgN Z2 pg
n=-——e——————— n= ————
EZ(N-1)+7%pq E2

n (tamano de la n {tamanoc de la
muestral= 384 muestral= 384

INGRESAR DATOS:

N (Poblacidan) 2 026 507
p [proporcion éxito) 0.5
q (proporcion fracaso) 0.5
e [error muestral) 0.05
_ Z :asomad_o al 196
nivel de confianza)
Nivel de confianza 953

Adaptado de: Archivo tamafio de la muestra del Blog Cuanti 2.0*> (Ponce, Yafes, & Vidal, 2016)

La muestra resultante ha sido repartida en tres grupos, segin los NSE A, B y C.
Tomando en cuenta que el estudio es de tipo probabilistico y que este pretende abarcar el
universo comprendido Unicamente por personas de los tres niveles mencionados, la muestra ha
tomado en consideracion las nuevas proporciones de cada uno de estos tres niveles al tener en
cuenta como total universo la suma de estos, sin tomar los NSE D y E. Si se remite a los datos
del Informe de Niveles Socioecondmicos (NSE) de APEIM 2016, luego de tomar como

universo unicamente a los 3 niveles, la nueva distribucion de los NSE es la siguiente: el NSE A

15 Cuanti 2.0 es un blog desarrollado por profesores de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Per(, en donde se brindan diversas herramientas y temas referentes a
métodos de investigacion cuantitativa.
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representa un 7.49%; el NSE B, el 31.7% y el NSE C, el 60.8% (APEIM, 2016). Para
salvaguardar las proporciones necesarias para el estudio que le otorgan representatividad a la
muestra recogida y tener el nimero minimo requerido de encuestas por cada segmento, se
utilizoé un peso de importancia diferente. Para el NSE A se tomo el 11.46%, NSE B 30.21% y
NSE C 58.33% del total de la muestra.

Cabe resaltar que para la distincion e identificacion de las personas encuestadas con
respecto a los tres NSE mencionados, se aplicaron algunas preguntas que la investigadora de
mercado Arellano Marketing usa en sus investigaciones y que difieren de las clasicas y
numerosas preguntas, como por ejemplo, material de la casa, material de piso, artefactos que
posee el encuestado, servicios, entre otras, que hacen que el encuestado pueda aburrirse y esto
puede alterar la veracidad de sus respuestas. Para escoger y aplicar las preguntas de este tipo, se
ha consultado al especialista Christiam Méndez Lazarte.

A partir de esas proporciones para cada NSE, se dividi6é en dos subconjuntos de edades
dentro de conjunto de edades que engloba a las personas que estan en el rango de 18 a 35 afios,
los cuales son de 18 a 25 afios y de 26 a 35 afios, con los fin de hacer comparaciones entre estos
dos grupos sobre el proceso de decision de compra, mencionado con anterioridad. Segun el
mismo estudio de Apeim previamente mencionado, se puede notar que estos rangos de edades
(18 a 25 afios y 26 a 35 afos) tienen la misma proporcion respecto a la poblacion de Lima
Metropolitana'’, por lo que se asume una proporcién de 50% para ambos subconjuntos. A su
vez, cada sub conjunto esta compuesto por personas del género masculino y femenino, para
tener mayor representatividad. En el presente estudio, se le asigné el 50% para ambos géneros

ya que se los considerard igual de importantes.

En la tabla N° 4 se muestra las proporciones que se le asignaran a cada grupo de

acuerdo a las segmentaciones presentadas en parrafos anteriores:

Tabla 4: Muestra

A 11.46% 11 11 11 11 44
B 30.21% 29 29 29 29 116
C 58.33% 56 56 56 56 224

16 Christiam Méndez Lazarte es un reconocido especialista en el ambito de investigaciones de mercado.
Ha trabajado en reconocidas organizaciones como el Grupo CCR y Arellano Marketing, entre otras.
Actualmente es miembro del Instituto de Investigacién Cientifica de Lima y Coordinador del curso de
Marketing de servicios.

17 De 18 a 25 afios 13.7% y de 26 a 35 afios 15.1% con respecto al total de habitantes de Lima
metropolitana (APEIM, 2016).
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A partir de ello, se define que el muestreo es probabilistico del tipo estructurado, debido
a cémo y dénde se ha obtenido informacidn y cémo esta ha cumplido los porcentajes asignados
para cada NSE y los grupos gue son relevantes en el estudio, como se puede apreciar en la tabla

de distribucion.
5. Presentacion de datos

La siguiente investigacion ha analizado el proceso de decision de compra del pablico
mencionado mediante el “modelo de decisién de compra de un servicio” de Lovelock y Wirtz
(2014), complementado con algunos conceptos claves de Hoffman. Mediante esta sinergia, el
modelo permite visualizar, dentro de las 3 etapas del proceso del modelo elegido, factores que
tengan una agrupacion o categorias que comprenden variables similes. A partir de ello, se
realizO una definicion generalizada para nuestro publico objetivo (personas de Lima
Metropolitana consumidoras de peliculas en salas de cine que estén en el rango de edad de 18 a
35 afios), ademas se compara las fases de decision de compra de los dos grupos de
consumidores pertenecientes a dicho rango de edad. Por ello se han estudiado las actitudes y
comportamiento del consumidor de salas de cine a través de las fases del modelo, ademas se han

evaluado el peso de los factores que implica dicho proceso de decisién de compra.

Con lo anteriormente expresado, y resaltando que se han recolectado datos cualitativos
y cuantitativos, se ha utilizado para esta investigacion “la triangulacion de métodos de
recoleccion de datos”, concepto que se presenta en el libro de metodologia de la investigacion
de Hernandez, Fernandez y Baptista, el cual nos define que es la recaudacion de datos de
diversas fuentes y de diversas formas con el fin de tener una informacién diversa y rica en
consistencia, del cual se nutrira el posterior analisis (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014),
tanto de forma cualitativa como el complemento del estudio de forma cuantitativa. En adicién a
esto, valga repetir, se han entrevistado a especialistas académicos y expertos en marketing, cine
y productoras de cine, ademas se haran focus groups y encuestas al publico objetivo con lo que

se asegura la triangulacion de métodos de recoleccion de datos.
6. Elaboracion y presentacién del informe

La data ha sido procesada en un software de data (SPSS), que permite el uso de grandes
volimenes de informacién y permite segmentar la informacion de la manera més conveniente
para el estudio; esta base de datos codificada se puede observar en el Anexo G. Ademas, se han
establecido ciertas relaciones para poder presentar las conclusiones y sugerir recomendaciones
no solo para la mejora del servicio ofrecido por las cadenas exhibidoras de cine, lo cual es

positivo, sino también para mejorar la experiencia de compra de los consumidores.
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Este proceso finalizd con la presentacion del informe y la sustentacion de la exposicion
ante un jurado experto delegado por la Facultad de Gestidn y Alta Direccion de la PUCP, para
lo cual, los investigadores se presentaron en calidad de expertos y personas capaces de sustentar
con solidez argumentativa, precision y seguridad los objetivos, fundamentos, metodologia,

hallazgos, conclusiones y recomendaciones del estudio propio realizado.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se analizara los datos recogidos por las investigaciones cuantitativas y

cualitativas
1. Analisis de resultados cualitativos

En el siguiente apartado esta basado en el anélisis de los datos recabados a través de las
técnicas de recoleccion de datos cualitativas las cuales fueron Focus Group y entrevistas a

expertos.
1.1. Focus Groups

En esta seccion se concentra la informacién de los seis Focus Groups que se llevaron a
cabo para la presente investigacion, y que esta detallada en la metodologia. LA informacién
sintetizada de cada focus gruop se puede revisar en el Anexo H. A continuacién, se presentara la
informacién siguiendo las etapas del modelo de decision de compra de servicios de Lovelock.

1.1.1. Etapa previa al encuentro del servicio

En esta etapa se describiran los atributos a tomar en cuenta por los consumidores antes
de poder elegir por cudl servicio optar. Esta etapa esta subdividida en las sub-etapas de
conciencia de la necesidad, bldsqueda de informacién, evaluacion de alternativas y toma de

decisiones de la compra del servicio.
a. Conciencia de la necesidad

e Los consumidores que asisten al cine buscan una sensacion de tranquilidad, escapar de
su rutina, de la realidad, de los problemas, conocer cosas nuevas como historias,

personajes, escenarios, contextos e involucrarse con ellos.

e Lasensacion de exclusividad sobre conocer la pelicula antes que otras personas y evitar

“ser spoileados'® motiva a los consumidores a asistir al cine

e Uno de los factores de los que depende que la salida al cine sea espontanea o
planificada es la compafiia y la pelicula. Por un lado, si se sale con la familia, la salida
al cine suele ser planificada; si se salen con amigos o parejas, la salida al cine suele ser
mas espontanea. Por otro lado, si una pelicula es muy esperada, la salida tiende a ser

planificada.

18 El término hace mencién a arruinarte la pelicula, mediante comentarios que pueden contener
demasiada informacién, que hacen que al momento de ver la pelicula se pierda el factor sorpresa, por lo
gue dejarian de verla.
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b. Busqueda de informacion

e El top of mind en recordacion de nombres de cadenas al escuchar la palabra “cine” es
Cineplanet, sequido de Cinemark. Los participantes perciben a Cineplanet como la
cadena que esta en todos lados y es la mas representativa

e Los nombres de las cadenas recordados son Cineplanet, Cinemark, UVK, Cinépolis,
Cinestar excepto Cinerama, el cual es mas recordado como el “cine que esta en el

parque Kennedy de Miraflores”.

e Las principales fuentes de informacion sobre el estreno de las peliculas son la
publicidad en medios escritos o paneles, las redes sociales (principalmente Facebook),
trailers en el mismo cine, pagina web y aplicacion del celular. Sobre la publicidad, las
redes sociales y los trailers, estas son encontradas por el consumidor de manera
involuntaria en el dia a dia, al navegar en red o ir al cine a ver una pelicula
respectivamente, mientras que el enterarse por la pagina web y aplicacion movil es
producto de una busqueda voluntaria. Algunas fuentes secundarias de informacion son

programas de TV como Cinescape u otros programas.

e Entre las fuentes de informacidn para conocer la calidad de las peliculas, se toman como
referencia los comentarios de amigos, comentarios en la web, paginas web de cine y las
evaluaciones y sinopsis de las peliculas que se muestran en la web del cine o en su app,
asi como algunas paginas dedicadas a puntuar a las peliculas o videos de blogers

conocidos.

e Por otro lado, el conocer los actores, el director, las expectativas generadas sobre la
continuacion de una saga o la acogida que pueda haber tenido la pelicula una vez
estrenada le permiten atribuirle una valoracién previa mas positiva a la calidad de la

misma.
c. Evaluacion de alternativas

e Por otro lado, el conocer los actores, el director, las expectativas generadas sobre la
continuacion de una saga o la acogida que pueda haber tenido la pelicula una vez
estrenada le permiten atribuirle una valoracion previa mas positiva a la calidad de la

misma.

e Las principales ventajas que representa la alternativa de ver pelicula en sala de cine
frente a ver peliculas en a otras plataformas son: la calidad de la imagen, el sonido

obtenidos en la sala, sin ninguna molestia, mientras se ve la pelicula, se produce un
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ambiente y una sensacion de estar mas inmersos en el mundo de la pelicula que permite

vivir la experiencia de manera mas intensa.

e Las principales ventajas frente a otras opciones de entretenimiento (por ejemplo, salir a
bailar o a una reunién con amigos) consisten en el menor costo que implican, mayor

tranquilidad y menor complejidad en la planificacion.

e Los principales ejes que se tienen en cuenta en la evaluacion de alternativas de las
cadenas de cine a las que asistir (Cineplanet, Cinemark, UVK, Cinépolis, Cinestar,
Cinerama) son cuatro: calidad de servicio, precio, localizacion y variedad de formatos
ofrecidos. En primer lugar, la calidad del servicio es percibida como el producto de la
calidad de atencién; la calidad y variedad de bebidas; alimentos; la calidad de imagen
de las pantallas; la calidad de sonido de las salas; la comodidad de las butacas y la
infraestructura de las salas. En segundo lugar, el precio es percibido como el producto
del precio de las entradas y los alimentos. En tercer lugar, la localizacion refleja la
cantidad de locales a los que se puede asistir y la cercania de los mismos. Por ultimo, la
variedad de formatos ofrecidos comprende los diversos formatos que ofrece cada

cadena de cine en sus diferentes locales: 2D, 3D, XD, 4D, Xtreme Sound, Prime.

e Enrelacion a los ejes de evaluacion de las cadenas de cine (calidad de servicio, precio,
localizacion y variedad de formatos), la localizacion es un factor excluyente en el
momento de decidir a qué local asistir, ya que, si existen muy pocas alternativas
cercanas para el consumidor, su decision se basara principalmente en estas. Luego, se
tendré en cuenta los demas ejes como la calidad de servicio, el precio y los formatos
ofrecidos. En ese sentido, Cineplanet es la cadena percibida como la que mejor

localizacién tiene debido a su cantidad de locales en Lima.

e Lavariedad de formatos de visionado de peliculas (2D, 3D, XD, Xtreme Sound, Prime,
Xtreme Laser, entre otros) es parte de los elementos que hace a una cadena mas
atractiva frente a los consumidores, pero a veces, para un consumidor que solo ha
probado el formato clasico 2D, pueden no ser claras las ventajas de estos y optarse por

consumir el de costumbre (2D).
d. Toma de decisiones de la compra del servicio

e Los principales factores que influyen en la decision de asistir al cine son los siguientes:
disponibilidad de tiempo, cercania, disponibilidad de dinero y compafiia. Sin embargo,

la decision sobre qué cadena de cine elegir se acota a los cuatro ejes mencionados en
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parrafos anteriores: calidad de servicio, precio, localizacion y variedad de formatos

ofrecidos.

e Ladecisién de ir al cine es una decision en la que cada una de las personas involucradas
muestra su interés, siempre son producto de una negociacion o un acuerdo mutuo en el

gue cada una de las partes se encuentra valor a las condiciones del servicio a elegir.

o El horario nocturno le genera un mayor atractivo al consumidor porque considera que es
un horario en donde puede realizar actividades adicionales, como salir a comer, pasear,

asistir a alguna reunion.

e Las peliculas son preferidas en version subtitulada o doblada dependiendo del gusto, la
trama y género de la pelicula. Entre las ventajas de elegir una pelicula subtitulada esta el
ser percibida como mas real, tener la emocion lo méas cercana posible a la trama, se
puede apreciar claramente el sentido del guion. Por su parte, las ventajas de las peliculas
dobladas consisten en que son mas practicas de ver, y cuando la pelicula es muy
interesante, el consumidor se puede concentrar mejor en las imagenes o paisajes
mostrados ya que se obvia la necesidad de lectura de subtitulos, asi como pueden ser

vistas en este formato por los nifios.

e Los precios altos de los combos de alimentos y bebidas ofrecidos en las cadenas de cine
provocan que en algunas ocasiones los consumidores traigan consigo sus propios
alimentos. Ademas, en varias ocasiones, puede ser mas atractivo comer algo antes de
ingresar al cine o después de la funcién, mas no tanto en el cine mismo, debido a la

poca variedad de alimentos.

e Los formatos de pelicula ofrecidos por los cines adicionales al tradicional 2D, es decir,
los formatos Xtreme Sound, XD, 4D, entre otros, tienden a elegirse cuando se pretende
buscar alguna experiencia especial sobre peliculas que el consumidor espera con

especial interés.
1.1.2. Etapa del encuentro con el servicio

Etapa en la que el consumidor hace uso del servicio elegido, previa evaluacion de etapa
anterior. Esta etapa contiene sub-etapas como solicitud del servicio al proveedor elegido o

iniciar el autoservicio y entrega del servicio por parte del personal o autoservicio
a. Solicitud del servicio al proveedor elegido o iniciar el autoservicio

o El método de compra ticket por aplicacion mévil y web promueve que sea mas agil, y

con ello reduce el estrés. Sin embargo, algunos tienen temor de la compra online por el
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riesgo que perciben de que su tarjeta pueda ser clonada. Sobre la compra por médulo
Autoservicios, seria Gtil que exista personal de la empresa que oriente sobre como

utilizarlo, instrucciones visibles ya que es un método nuevo y no todos lo conocen.

e Respecto a la compra de alimentos, los participantes sefialaron que casi siempre gue van
al cine compran una porcién de cancha y alguna bebida (gaseosa o chicha). No obstante,
la cancha y las bebidas que compran no son percibidas como alimentos y bebidas que
posean el mejor sabor, pero al mismo tiempo como una costumbre propia de ir al cine.

A veces, cuando salen combos baratos en Cuponatic, compran virtualmente.
b. Entrega del servicio por parte del personal o por autoservicio

e La calidad percibida sobre la venta de comida y bebidas depende mucho de la cantidad
despachada en sus alimentos y la variedad de oferta de los mismos. Asimismo, el precio
a pagar por los alimentos es considerado excesivo. A veces se prefiere obtener vales de
combos corporativos para conseguir precios mas baratos.

e Se percibe que la tecnologia ha simplificado los procesos de compra para boletos de
cine a partir de las implementaciones como la compra por web o por aplicacion.
Perciben que su tiempo de compra y espera se ha reducido en grandes cantidades. A
diferencia de antes, se sienten mas seguros sobre su compra y las opciones elegidas. Un
ejemplo de ello es la tranquilidad que les produce elegir su butaca al comprar sus

entradas por aplicacion movil.
1.1.3. Etapa posterior al encuentro del servicio

En esta tercera etapa del proceso de decision de compra de un servicio, el consumidor
compara sus expectativas con lo que ha recibido. Esta etapa esta subdividida en comportamiento

posterior a la compra e intenciones futuras.
a. Comportamiento posterior a la compra

e Una sensacion que el publico valora es el hecho de poder dejar la sala con cierta
tranquilidad. Actualmente, en todas las peliculas, el personal del cine se acerca
inmediatamente al interior de las salas, induciendo a los consumidores a retirarse.
Luego de que las peliculas acaban, especialmente las relacionadas con comics o series
conocidas, consideran importante la experiencia de poder ver los créditos al final de la
funciodn, lo cual muchas veces no puede llevarse a cabo por la prontitud con la que la

gente debe dejar la sala una vez acabada la pelicula.
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e El servicio del cine es visto como un servicio estandarizado en la que el consumidor no
siente que exista una personalizacion del servicio. Por su parte, Cineplanet y Cinemark

son vistos como los Unicos cines que buscan innovar en su servicio ofrecido.

Con la informacidn recabada en los focus groups, a continuacion, se presentaran tres
mapas de posicionamiento que contienen los cuatro ejes de decision sobre los cuales estan
posicionadas las cadenas de cine en la mente del consumidor (precio, calidad de servicio,
localizacion y variedad de formatos), los ejes estan representados por lineas enumeradas, donde
el valor “0” es simbolo de neutralidad para el consumidor; ademas, los limites de los ejes estan
representados por “+5” y “-5” la posicion de las esferas tendera a estar mas cerca al limite
superior o inferior, dependiendo de la magnitud del representado en el grafico, por ejemplo, a
mayor precio en una cadena de cine, la esfera tendera a estar mas cerca al “+5”, lo mismo aplica
para calidad de servicio, localizacién y variedad de formato. Por otro lado, los volimenes de las
esferas que representan a cada cadena de cine estan en relacion a la cantidad de locales que
tienen en Lima Metropolitana. Es preciso resaltar que la linea horizontal es denominada como

“Eje X” y la linea vertical como “Eje Y.

La finalidad del andlisis de los mapas es establecer un comparativo claro de la
percepcidn de las cadenas de cine y describir sus principales caracteristicas en cada caso en base
a la evaluacién del desempefio del servicio que el consumidor obtiene luego del encuentro del
mismo. En primer lugar, se presentara el mapa de posicionamiento en base a los ejes de “calidad
de servicio” y “precio”; luego se comentara en base al mapa de los ejes “calidad de servicio” y

“localizacion”; finalmente se analizaran los ejes “localizacion” y “variedad de formatos™.
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Figura 10: Mapa de posicionamiento de Calidad del servicio vs Precio
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Como se puede apreciar en el grafico relacionado a la “Calidad de servicio vs Precio”
(Figura N° 10), Cineplanet y Cinemark son percibidas como las cadenas con la mejor calidad de
servicio con respecto a las otras y un precio alto, mayor al de las demas cadenas, aunque
Cinemark resulta ser ligeramente mas costoso. Por su lado, Cinépolis ocupa el tercer lugar en
cuanto a su calidad con respecto a las otras cadenas, pero se encuentra al mismo nivel de precio
que Cineplanet. Asimismo, UVK es percibido como la cadena cine con el precio mas alto entre
todos y posee el cuarto lugar en cuanto a la calidad de servicio, considerada esta como
intermedia, ni positiva ni negativa. Es importante resaltar que aqui UVK esta posicionado como
una cadena que ofrece una menor calidad de servicio que Cinemark, Cineplanet y Cinépolis a
costa del precio més alto, lo que puede ocasionar que el consumidor considere que la relacion
calidad de servicio — precio no es adecuada ya que no obtiene un valor adecuado en retribucion

al precio que paga.

Por otro lado, Cinerama posee el mismo nivel de calidad de servicio que UVK, es decir,
ni positivo ni negativo, sin embargo, es la segunda mas baja en precio, considerada como no tan
costosa pero tampoco tan econdmica, sino en un punto intermedio. Por Gltimo, Cinestar es la
cadena cuyo nivel de servicio es ligeramente negativo y es la que se encuentra en el nivel méas

bajo en este eje, pero se presenta al precio mucho mas asequible y médico de entre todas las
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cadenas. Sin embargo, la calidad de servicio guarda relacién con el precio y los consumidores

no tienen expectativas altas por el precio tan bajo que se paga.

Figura 11: Mapa de posicionamiento Calidad de servicio vs Localizacion
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De acuerdo con el grafico sobre “Calidad de servicio vs Localizacion™ (Figura N° 11),
se puede observar que Cineplanet es la cadena que mantiene, junto a Cinemark, los niveles de
calidad de servicio més altos. Sin embargo, Cineplanet obtiene la mayor valoracion en cuanto a
la localizacion entre todas las cadenas por la variedad de locales que presenta, mientras que
Cinemark mantiene una valoracién positiva y es el tercero en localizacién, con una valoracién
mayor a la de varias cadenas, pero menor a Cineplanet y Cinestar. Por su parte, Cinépolis es el
tercero en calidad de servicio con una valoracion ligeramente positiva, pero posee una

valoracion negativa en cuanto a la localizacion porque posee muy pocos locales.

Asimismo, UVK es el cuarto en cuanto a calidad de servicio junto a Cinerama, posee
una valoracién intermedia en cuanto a calidad y mantiene una valoracion ligeramente negativa
sobre la localizacion por los pocos locales que posee. Por su parte, Cinerama mantiene el mismo
nivel de calidad que UVK pero solo mantiene un local y es el que menos locales posee entre
todos. Por otro lado, Cinestar es percibido como la que posee menor calidad entre todas las
cadenas, pero es la segunda mas alta en cuanto a su localizacién de salas de cine, luego de

Cineplanet.
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Figura 12: Mapa de posicionamiento de Localizacion vs Variedad de formatos
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De acuerdo con el grafico sobre “Localizacion vs Variedad de formatos” (Figura N° 12),
Cineplanet es el lider en cuanto a la localizacion, seguido de Cinestar, Cinemark, UVK,
Cinépolis y Cinerama. En cuanto a variedad de formatos ofrecidos, el lider es Cinemark,
seguido de Cineplanet, Cinépolis y tres cadenas al mismo nivel: Cinestar, UVK'y Cinerama. Por
su parte, Cineplanet ejerce el liderazgo manteniendo una localizacion muy positiva y formatos
ofrecidos de calidad y variados; sin embargo, Cinestar, quien mantiene el segundo lugar en
localizacion, se posiciona en el cuarto lugar en cuanto a variedad de formatos con una
valoracion ni positiva ni negativa ya que posee el minimo de formatos, el clasico 2D. Cinemark,
por su parte, es el lider en cuanto a variedad de formatos ofrecidos se posiciona en tercer lugar
con una valoracion ligeramente positiva en cuanto a localizacion, menor a la de Cineplanet y
Cinestar: esto indica un claro potencial de crecimiento en cuanto a su cantidad de locales debido

a la calidad de servicio ofrecido.

Por su parte, UVK se posiciona como la cuarta cadena en cuanto a la localizacion, es
percibido con una valoracién negativa en cuanto a localizacion por su baja cantidad de salas y
posee un puntaje intermedio en cuanto a variedad de formatos, ya que solo posee el formato 2D.
Ademés, Cinépolis se posiciona como quinto en cuanto a localizacion, con una valoracion
incluso menor a la obtenida por UVK, pero se percibe como una cadena con una variedad de
formatos positiva, ligeramente menor a la de Cineplanet. Por Gltimo, Cinerama es el Gltimo en

valoracion en cuanto a la localizacion, esta es la mas negativa debido a que se recuerda que
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posee un Unico local y la variedad de formatos que ofrece estd al mismo nivel que UVK y

Cinestar, debido a que se percibe que también ofrece lo minimo, el formato 2D.
b. Intenciones futuras

e El consumidor espera que las malas experiencias sean compensadas. De no ser asi, le
resulta dificil confiar en que la proxima vez sus expectativas seran cubiertas por la

calidad del servicio brindado.

e Entre los factores que causaria que dejen de ir a un local particular de las cadenas de
cine, se encuentran la falta de higiene del local (tanto afuera de las salas como dentro de
estas), deficiente calidad de atencién, una subida de precios que consideren excesiva, el
hecho de que existan fallas técnicas en la proyeccién de las peliculas, o que no haya una

compensacion adecuada por algun malestar generado.

e Las promociones de entradas y combos entregadas como boletos corporativos fomentan
mas la frecuencia de asistencia del publico en la medida en que estos son méas baratos

gue las entradas corrientes y los alimentos ofrecidos en las mismas salas de cine.
1.2. Entrevistas a expertos

Con la finalidad de conocer mas de cerca la problemética abordada en el presente
trabajo, comprender mas a fondo el contexto y la importancia del conocimiento del proceso de
decision de compra en este tipo de servicio, se opté por realizar entrevistas a algunas

profesionales productoras de cine y expertos en marketing.
1.2.1. Entrevistas a expertos en marketing

Actualmente, el negocio de exhibicion de cine gira entorno a tres actores: las
organizaciones productoras, las casas distribuidoras y las exhibidoras. El tercer tipo de
organizacion es las cadenas de cine. Cada una de ellas ofrece el servicio directamente al
consumidor y tiene frente a si misma el reto de ofrecer una experiencia que lo atraiga, fidelice,
incluso cuando la exigencia puede ser mayor por la cantidad de opciones de entretenimiento que

este presenta.

e Laprimera decision del consumidor es entretenerse. El siguiente paso es la opcion a
elegir para lograrlo. Precisamente en ese segundo paso es donde ir al cine y preferir
cierta cadena de cine en especifico debe aparecer como una alternativa lo

suficientemente atractiva para ser tomada en cuenta.

e Los principales factores para que una cadena de cine sea exitosa son la inversion, los

locales estratégicos, el talento humano, la reputacion y la relacion de los proveedores.
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Sin una fuerte inversién, es imposible concebir la apertura de locales de cine, ya que
estos requieren de infraestructura lo suficientemente espaciosa y acondicionamientos de
imagen y sonido. Sin talento humano, no es posible tener un equipo muy competitivo
que disefie el servicio a ser entregado al cliente final y la formulacién de estrategias
claves. De igual manera, los locales estratégicos aseguran puntos donde el trafico de
personas es alto y esto maximiza las probabilidades de consumo del servicio,
especialmente en estos Gltimos afios, donde los cines estan localizados en los malls que
han venido siendo aperturados (Plaza Norte, Mall Aventura, Mega Plaza, Royal Plaza,
entre otros).

e Los principales factores para que una cadena de cine sea exitosa son la inversion, los
locales estratégicos, el talento humano, la reputacion y la relacion de los proveedores.
Sin una fuerte inversién, es imposible concebir la apertura de locales de cine, ya que
estos requieren de infraestructura lo suficientemente espaciosa y acondicionamientos de
imagen y sonido. Sin talento humano, no es posible tener un equipo muy competitivo
gue disefie el servicio a ser entregado al cliente final y la formulacion de estrategias
claves. De igual manera, los locales estratégicos aseguran puntos donde el trafico de
personas es alto y esto maximiza las probabilidades de consumo del servicio,
especialmente en estos Gltimos afios, donde los cines estan localizados en los malls que
han venido siendo aperturados (Plaza Norte, Mall Aventura, Mega Plaza, Royal Plaza,

entre otros).

e Laprincipal barrera de entrada de nuevos competidores al mercado de las salas
exhibidoras en Lima es el dominio de la ubicacién. La estrategia de los cines ha sido
localizarse dentro de los malls y mientras menos espacios en centros comerciales
existan, mas complicado es poder ofrecer el servicio, mientras que los pocos que existen
son cada vez mas disputados. Por otro lado, en provincias existen menos cadenas de
cines que en Lima y aqui también existe una oportunidad de ingreso de més salas

exhibidoras.

e Los estudios relacionados al comportamiento del consumidor son muy provechosos
para las organizaciones proveedoras de servicios, en el sentido de que permiten tener
nuevas ideas, ampliar la vision, actualizarse, alinearse con tendencias y tropicalizar la

oferta del servicio mas acordemente a las necesidades del consumidor.

o El estudio del proceso de decisién de compra es importante porque permite comprender
a profundidad los pasos que un consumidor sigue desde que surge la necesidad hasta la

etapa posterior a la compra y consumo de un servicio, ademas del hecho que permite
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mejorar la experiencia de compra del consumidor al ofrecer mayor valor en el proceso.
El conocer el proceso y luego ofrecerle una mayor variedad de servicios deseados, un
precio mas acorde a lo que él necesita, un servicio con una calidad de atencién mas
personalizada, tiempos mas adecuados a los suyos, por ejemplo, permiten un
intercambio de valor mucho mayor, en el que no solo gana el consumidor, sino también

el proveedor de servicio.

o Cineplanet es la cadena de cine con el mayor volumen de ventas en el Pert (40% de
share en venta de tickets) y en Lima Metropolitana, posee no solo salas de cine en Lima
Metropolitana sino también en provincias. En Peru, Cinestar es el segundo (posee
mayor cantidad de locales que Cinemark y también llega a provincias), seguido de
Cinemark (concentrado especialmente en Lima), UVK, Cinépolis y Cinerama, estos

Gltimos con menos cantidad de locales que los tres primeros.

e El principal publico al que la cadena Cineplanet apunta fidelizar es al nivel compuesto
por el nivel socioeconémico B y C comprendido entre las edades de 25 a 35 afios,
interesados por compartir momentos en familia (muchos de ellos también tienen hijos) o
con su circulo cercano. Asimismo, un publico muy interesante por conocer para una
cadena como Cineplanet es aquel menor a 25 afios, ya que es una nueva generacion con
mayor apego a lo digital, con distintas preferencias, con una tendencia a no ser fieles a

las marcas.

e Las peliculas con mayor nimero de espectadores en Lima son las de género infantil, lo
cual perfila a los padres de familia jovenes como un publico interesante a fidelizar.
Asimismo, existe un potencial de crecimiento de parte de los consumidores sin hijos

gue eligen al cine como una opcién de entretenimiento.

e Lacadena Cineplanet ha llevado a cabo 6 estudios privados que le permitié disefiar
algunas estrategias de introduccion del aplicativo mévil Cineplanet, asi como medir el
impacto de algunas tacticas de marketing digital y evaluar el potencial pablico de

ciertos locales.

e Actualmente, para Cineplanet, el 30% de sus compradores efectlan la compra por
medio del aplicativo mévil. Aln hay cierta resistencia utilizar la aplicacion por el miedo

o desconfianza al uso indebido de sus datos de tarjetas de crédito.

o Existe un cambio de habitos trascendental en la compra de entradas al cine. Hace 20
afios, las personas compraban sus entradas presencialmente (antes habian visto las

peliculas disponibles en el periddico) y el tiempo previo en las colas alargaba la espera
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para poder consumir el servicio. Hoy en dia, la practicidad de poder realizar las compras
online o por app mavil han provocado que el consumidor opte por utilizar estos medios
para conocer la disponibilidad de horarios y locales para ver alguna pelicula, tener una
compra mas agil e incluso seleccionar sus propios asientos, alimentos o bebidas a

consumir.

e Elinterés por fidelizar a los consumidores ha llevado a Cineplanet a elaborar y poner en
marcha desde el 2013 el programa Planet Premium, ofreciendo descuentos en base a
ciertas frecuencias de compra. Esto incluso le ha permitido aumentar la frecuencia de

visita de los mismos.

o El ofrecer una mejor experiencia al consumidor de salas de cine pasa por distintos
puntos. Algunos ejemplos pueden ser el ahorro en colas, en generarle una experiencia
menos tediosa en la compra por medio de un aplicativo mévil, mayor cantidad de
informacidn para elegir como y dénde consumir el servicio, crear nuevos ambientes
donde este pueda entretenerse fuera de las salas o pasar momentos especiales con sus

acompaiiantes, entre otros.
2. Analisis de resultados cuantitativos

Los resultados del analisis cuantitativo, han sido presentados a través de una serie de
figuras donde se observa los resultados de la muestra general, por rango de edades, por nivel
socioeconémico y género, y se puede revisar en el Anexo |; a continuacion, se desarrollaran los
principales hallazgos que seran presentados en una estructura similar al modelo de decision de
compra de servicios de Lovelock, y seran presentados como hallazgos generales del publico
analizado y principales similitudes o diferencias encontradas entre los grupos por rangos de
edad (18 a 25y 26 a 35) y por niveles socioeconémicos (NSE) A, B y C. Es necesario precisar
que, si en alguna parte del proceso no se emitiera alguna observacion sobre el comportamiento
de los cortes mencionados, significa que su comportamiento se asemeja a los hallazgos

generales de la muestra.
2.1. Etapa de Previa al Encuentro del Servicio

En esta primera etapa, se van a analizar los principales hallazgos sobre conciencia de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y la toma de decision de la

compra del servicio.
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2.1.1. Conciencia de una necesidad

El cine es considerado como una actividad que satisface la necesidad de las personas de
entretenerse y es una de las tantas opciones que posee el consumidor; sin embargo, es necesario
precisar mas a fondo qué tipo de necesidades de entretenimiento satisface, las cuales pueden o
no estar interrelacionadas entre si. En la Figura N° 10, se puede observar cuatro necesidades que
constituyen las mas resaltantes. De los consumidores, un 38% de ellos asisten en busca de
diversion, un 37% para relajarse, un 28% porque les permite escapar de la realidad y un 24%

porgue le permite experimentar nuevas sensaciones.

En la Figura N° 37 y N° 38, cuando se comparan los grupos de edades marcados en el
estudio (18 a 25 afios y 26 a 35), se puede observar que para las personas entre 18 a 25 afios, el
principal motivo de asistencia al cine es la basqueda de sensacion de relajo con un 43%, seguido
de la busqueda de diversion con un 33%, el escapar de la realidad con un 25% y el experimentar
nuevas sensaciones con un 23%; mientras que para las personas de 26 a 35 afios, el primer
motivo de asistencia al cine es la busqueda de diversion con un 42%, seguido de la basqueda de
sensacion de relajo con un 31%, escapar de la realidad con un 31% y el experimentar nuevas
sensaciones con un 25%. Asi, notamos que el primer y segundo motivo para ir al cine cambia
ligeramente segun el grupo de edad analizado, pero mantiene a las cuatro alternativas como las

principales.

Cuando se analiza por nivel socioeconémico, de acuerdo con la Figura N° 130, la
busqueda de diversion y relajacion se mantienen como las dos principales necesidades en los
tres niveles estudiados, pero para los niveles A 'y B, la tercera y cuarta necesidad es la blsqueda
de escapar de su realidad y conocer otras culturas respectivamente; mientras que para el nivel C,
estas son la busqueda de nuevas sensaciones y de escape de la realidad. Cuando se realiza un
analisis segun sexo, segun la Figura N° 83 y Figura N° 84, el comportamiento es muy similar, y

las cuatro mismas razones mencionadas en el parrafo anterior se mantienen.
2.1.2. Busqueda de informacion

El principal servicio que ofrece el cine es la visualizaciéon de las peliculas y existen
diversos canales por los cuales las personas pueden conocer sobre las peliculas que se van a
estrenar 0 ya estan estrenadas en el cine. De acuerdo con la Figura N° 11, las tres principales
fuentes de informacion para conocer las peliculas en estreno son los trailers que pasan en el cine
empezando las funciones con un 43%, seguido de la red social Facebook con un 41% y, por
altimo, los consumidores que se informan a través de vallas publicitarias, con aproximadamente

un 38%. De las tres fuentes de informacion principales, tanto los trailers como las vallas
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publicitarias son fuentes de informacion pasivas, ya que se exponen al consumidor de manera
natural en su dia a dia; mientras que la informacidn que puedan encontrar en Facebook, es una
fuente tanto activa como pasiva (puede nacer por propia iniciativa del consumidor o ser
expuesto a ella al navegar en la red), y por este motivo se le debe prestar mayor atencion, ya que
como se menciond en el marco contextual, las tecnologias digitales pueden ser muy Utiles para

generar una mayores expectativas sobre las peliculas.

Cuando se realiza un analisis por rango de edad, en las figuras N° 39 y 40, las personas
de 18 a 25 afios mantienen un comportamiento y orden muy similar al de la muestra general
(trailers en el cine, Facebook, vallas publicitarias), ya que las fuentes de informacién se
mantienen en ese orden; mientras que, para el rango de edad de 26 a 35 afios, se puede observar
que existen cambios, debido a que su principal fuente de informacion son las vallas
publicitarias, seguido de Facebook y por ultimo el trailer en el mismo cine. En este Gltimo grupo
(25 a 36 afios), las vallas publicitarias obtienen mayor impacto que en el anterior.

Sin embargo; el comportamiento cambia cuando se analiza a los consumidores por su
NSE. Segun la Figura N° 131, para el NSE A, predomina como fuente de informacion el
Facebook con un 66%, seguido de Youtube y la pagina web del cine, ambas con un 23%. Para
el NSE B, también el Facebook es la principal fuente con un 66%, seguido de las vallas
publicitarias con un 28% y los trailers en el mismo cine con un 26%. Por Gltimo, para el NSE C,
predominan los trailers pasados en el mismo cine con un 57%, las vallas publicitarias con un
48% y por ultimo el Facebook con un 24%. Segln lo observado, es importante resaltar que
Facebook tenga es la principal fuente de consulta tanto para el NSE A como B, asi como el
hecho de que las tres principales fuentes de consulta del NSE A, como lo son Facebook, la

pagina web del mismo cine y Youtube, son considerados muy poco por el NSE C.

De este modo, podemos concluir que para el NSE A y B, la principal fuente para
enterarse de las peliculas proximas de estreno o en estreno es el Facebook, mientras que los

trailers siguen siendo la opcién con mayor impacto.

En el Perl, para asistir al cine, se presentan varias alternativas como empresas
proveedoras del servicio de exhibicion de peliculas en salas de cine y estas son las siguientes:
Cinemark, Cineplanet, Multicines UVK, Cinépolis, Cinestar y Cinerama. La preferencia por
alguna cadena en especifico es un factor previo de recordacion de informacién que le permite al
consumidor tener una primera idea inmediata sobre las posibles soluciones para satisfacer la
necesidad, formando parte de las fuentes de informacion pasivas del consumidor. Sobre este
punto, segin la Figura N° 12, Cinemark es la cadena de salas comerciales con mayor

preferencia por los consumidores en Lima con un 48% y existe una diferencia importante con
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Cineplanet ya que esta posee solo un 25%. Por otro lado, Cinépolis, la cual es una cadena
relativamente nueva a comparacion de sus competidores en Lima y con apenas dos locales, esta
muy cerca al nivel de preferencia de Cineplanet con un 23%. Por ultimo, Multicines UVK, esta
muy por debajo de los tres primeros con tan solo un 4%. Es importante mencionar que Cinestar,
y Cinerama también fueron considerados en el estudio, pero la preferencia que arrojaron fue de
0%.

Cuando se evalua por NSE se encuentran algunas diferencias en la preferencia sobre las
cadenas de salas de cine. Segun la Figura N° 132, para el NSE A, el cine con mayor preferencia
es Cinemark con un 73%, seguido de Cinépolis con un 16% y Cineplanet con un 7%. Para el
NSE B, la cadena con mayor preferencia también es Cinemark con un 78%, seguido de
Cinépolis con un 16% y Cineplanet con un 7%. Para el NSE C, la preferencia est4 subdividida
casi equitativamente entre Cineplanet con un 37%, Cinemark con un 29% y Cinépolis con un
30%.

El hecho de que exista una preferencia por alguna cadena de salas comerciales no
implica que el pablico siempre asista a ella. Segun la Figura N° 13, a pesar de la preferencia del
publico sobre el servicio de Cinemark, en frecuencia de asistencia Cineplanet recupera cierta
ventaja en sus cifras. Esto debido a que el 25% del pablico afirma que siempre va a Cineplanet
mientras que el 22% afirma que siempre va a Cinemark; luego, el 41% afirma que casi siempre
va a Cineplanet, mientras que el 39% afirma que casi siempre va a Cinemark. Como se puede
observar, la diferencia entre ambos en cuanto a frecuencia de asistencia entre ambas cadenas no

es muy amplia.

Por su lado, la tercera cadena con mayor frecuencia es Cinépolis, con un 11% del
publico que siempre asiste y un 30% que casi siempre lo hace. En un escenario diferente,
quedan un poco relegados Multicines UVK con un 3% de publico que siempre asiste y un 14%
que casi siempre lo hace; Cinerama, con un 3% que asiste con frecuencia y un 16% que a veces
frecuenta; finalmente, Cinestar, a la cual el 8% solo asiste a veces y un 34% asiste muy poco,

mientras que un 57% nunca ha ido o no la conoce.

Sobre la frecuencia de asistencia segun el grupo de edad, podemos observar algunas
similitudes y diferencias entre el grupo de 18 a 25 afios y el de 26 a 35 afios. Segun la Figura N°
43, del publico de UVK comprendido entre 18 a 25 afios, un 5% siempre asiste a sus salas,
mientras que un 20% lo hace casi siempre; mientras que, para el pablico de 26 a 35 afios, solo
un 1% siempre asiste y un 7% lo hace con frecuencia, es decir, para el primer pablico, UVK
maneja una frecuencia de asistencia ligeramente mayor. Por otro lado, dentro del primer

publico, Cinemark y Cineplanet lideran el ranking en la misma posicion con un 26% de gente
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que siempre asiste y un 46% que van con frecuencia; sin embargo, dentro del segundo,
Cineplanet obtiene una ligera ventaja al tener un 23% de gente que siempre asiste y un 36% de

frecuentes, mientras que Cinemark mantiene un 19% y un 32% respectivamente.

Existen ciertas particularidades en cuanto a la frecuencia de asistencia segun el NSE. De
acuerdo con la Figura N° 133, dentro del NSE A, un 32% afirma en cada caso que siempre elige
ir a Cineplanet y Cinemark, mientras que un 39% asiste con frecuencia a Cineplanet y un 61%
con frecuencia a Cinemark. Por su parte, en el NSE B, un 37% afirma que siempre va a
Cineplanet y un 26% a Cinemark. Asimismo, un 29% asiste frecuentemente a Cineplanet y un
55% a Cinemark. Sobre el NSE C, la distribucion es bastante equitativa en cuanto al cine al que
siempre asisten, pues un 17% afirma que asiste siempre a Cineplanet, un 18% a Cinemark y un
15% a Cinépolis, mientras que un 48% asiste frecuentemente a Cineplanet, 26% a Cinemark y
un 43% a Cinépolis. Como se observa, para los NSE A y B, Cineplanet y Cinemark lideran las
opciones de frecuencia de asistencia, mientras que para el NSE C, entra a tallar una tercera
cadena como lo es Cinépolis.

Al momento de escoger una pelicula, es necesario consultar la cartelera del cine
escogido, y existen diversas formas de realizarlo. Segin la Figura N° 21, el canal que es
utilizado muy frecuentemente es la taquilla (boleteria) misma en el cine con un 35%, que
obtiene una larga ventaja sobre las opciones del periddico y la pagina web propia del cine con
un 10% cada una y de la aplicacion del celular propia del cine con un 9%. Asimismo, el canal
empleado frecuentemente es la pagina web de Fandango con 41%, la aplicacién de celular
propia de la cadena de cine con un 37% Yy la taquilla del cine con un 35%. En cuanto a los
demas canales de compra empleados frecuentemente, estos manejan porcentajes ligeramente
menores. Sobre ambos puntos, es importante resaltar que el habito de comprar en la boleteria se
mantiene como el canal de compra con mayor frecuencia (tanto muy frecuente como frecuente)
a pesar de la oferta de otros canales como paginas web o aplicaciones y aun existe una

oportunidad por parte de las cadenas de aprovechar y promocionar los otros canales de compra.

Cuando se analiza los canales de consulta de cartelera y se compara los habitos del
grupo de 18 a 25 afios y el de 26 a 35 en la Figura N° 57 y N° 58, se puede observar que el
primero utiliza muy frecuentemente la taquilla en un 28%, mientras que el segundo la emplea en
un 42%. Es decir, el grupo de mayor edad tiende a preferir mas el uso de la taquilla como
primera fuente de consulta de cartelera. Por otro lado, en cuanto el grupo de 18 a 25, presenta un
7% que la utiliza muy frecuentemente a la pagina web del propio cine y también la misma
proporcion en el uso de la aplicacion mavil de la cadena, mientras que el grupo de 26-35 afios

posee un 14% que utiliza la pagina web del cine y la aplicacién movil del cine con un 12%. Esto
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da indicios de que el grupo de mayor edad es el que aprovecha con mayor tiene mayor
consideracion de los canales de paginas web del cine y aplicativo mévil al momento de la

consulta.

Cuando se analiza segin el NSE, segin la Figura N° 152, N° 153 y N° 154, los
comportamientos sobre la opcion con mayor nivel de frecuencia de consulta varian. El NSE A
utiliza como fuente de mayor frecuencia de consulta la aplicacién de celular propia del cine en
un 34%; seguida de la taquilla con un 25% y la pagina web del cine con un 18%; mientras que
el NSE B emplea la taquilla con mucha frecuencia en un 34%, seguida de la pagina web del cine
en un 16% y la aplicacion madvil de la cadena en un 16% y el NSE C, la taquilla en un 38%, el
periodico en un 11% y la pagina web del cine en un 6%. Como se puede apreciar, para el NSE
A, la aplicacion de celular del cine es la méas fuerte en cuanto al medio utilizado con la
frecuencia mas alta, mientras que para el By el C lo es la taquilla. En general, al comparar los
NSE, el A constituye el pablico que emplea con mayor frecuencia las alternativas digitales,
luegoel Byel C.

2.1.3. Evaluacion de alternativas

Si bien existen muchas actividades que pueden satisfacer las necesidades de
entretenimiento, es importante identificar como esta posicionado el cine con respecto a las
demas. Segun la Figura N° 09, entre las alternativas colocadas como opciones en la encuesta
(Cine, Streaming, Bares, Conciertos, Discotecas, Juegos Mecanicos, Juegos de Mesa y Teatro),
el cine resulta ser la principal actividad que las personas realizan muy frecuentemente en un
25%, seguida del consumo en plataformas streaming con un 15% Yy los juegos de mesa con un
10%.

Sin embargo, cuando las actividades a realizarse pasan de realizarse muy
frecuentemente a frecuentemente, el asistir al cine (35%) es desplazado al cuarto lugar por los
conciertos (49%), asistencia a bares (43%), discotecas (39%), aunque el orden de realizar estas
depende mucho de los niveles socioeconémicos (NSE). En la Figura N° 127, N° 128 y N°129,
se puede apreciar que, para las personas de NSE A, las principales actividades que realizan
frecuentemente son: ir a conciertos, utilizar plataformas streaming, ir a discotecas y luego ir al
cine o ir a bares, en ese orden respectivamente. Para el NSE B, se prefiere ir a conciertos,
seguido de ir a discotecas, juegos de mesa y asistir al cine o ir a bares con la misma importancia.
Por ultimo, para el NSE C, las principales consisten en ir a bares, ir a conciertos, asistir al cine,
salir a discotecas. Se puede observar que, para el Ay el B, ir a conciertos siempre lidera la

escala de actividades realizadas frecuentemente, mientras que, para el C lo hace el ir a los bares.
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El considerar al cine como la opcidn lider a elegir muy frecuentemente se debe al hecho
de que es una actividad relativamente poco costosa en comparacion a opciones como salir a la
discoteca, frecuentar bares u otras que impliquen un mayor desembolso de dinero y puede ser
elegida con més frecuencia que las demas. Asimismo, es necesario tomar en cuenta que quienes
eligen algunas de las opciones de entretenimiento frecuentemente abarcan una proporcion
mayor que el publico que elige asistir muy seguido al cine. Por lo tanto, las cadenas tienen
oportunidad de disefiar promociones lo suficientemente atractivas, ligadas al consumo de las
otras alternativas de entretenimiento que le permitan aumentar el pablico que prefiere ir al cine

frecuentemente.

Se han mencionado las opciones de entretenimiento con las que convive el asistir al cine
y que el consumidor toma en cuenta en su predisposicion de gasto en entretenimiento. Ante ello,
es preciso sefialar que es importante conocer las caracteristicas mas valoradas por el mismo al
momento de elegir alguna cadena de cine. En el modelo de proceso de decision de compra
propuesto por Lovelock, se hace hincapié en que, para la evaluacién de un proveedor de
servicio, las evaluaciones parten de las valoraciones que se otorguen al servicio y los puntos
clave a los que se le otorgue mayor peso. Para ello, es necesario conocer en qué medida estos
son importantes para el beneficio esperado por el consumidor sobre el servicio que recibe en las

cadenas de cine a las cuales asiste.

De acuerdo con la Figura N° 19, los principales atributos que se tienen como de extrema
importancia para evaluar el servicio de las cadenas de exhibidoras de cine son el precio en un
65%, luego se ubican las promociones con un 57%, la limpieza de sus salas con un 51% y la
cercania al hogar con un 45%. Por otro lado, el orden de estos atributos cambia cuando se
analiza por rango de edad. Seguln la Figura N° 55 Y N° 56, para las personas entre 18 y 25 afios,
los atributos més importantes son: el precio, la limpieza del local, las promociones y la calidad
de atencion, en ese orden respectivamente; mientras que para el grupo entre 26 y 35 afios, lo son
el precio, promociones, variedad de formatos y cercania al hogar. De este modo, se observa que
tanto tanto el precio como las promociones se encuentran dentro de los cuatro atributos méas
valorados por ambos grupos de edad, pero para el primero la limpieza del local y la calidad de
atencion tienen un poco mas de importancia que los formatos ofrecidos y la cercania al hogar,

apreciados mas por el segundo grupo.

Sin embargo; el orden de estos atributos nuevamente varia cuando se analiza por NSE
en las Figura N° 149, N° 150 y N° 151. Para el NSE A, los atributos mas importantes son el
precio, las promociones con el mismo peso, seguido de la cercania al hogar y la limpieza del

local. Para el NSE B lo son el precio, luego, la variedad de formatos, la cercania al hogar y la
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limpieza del local; por Gltimo, para el NSE C, el precio se mantiene como atributo principal,
seguida de las promociones, la velocidad en colas y comodidad de butacas. Se puede apreciar
que el precio y las promociones son los dos principales atributos que tienen en comun el NSE A
y C, mientras que para el B lo son el precio y la variedad de formatos; ademas,
independientemente del rango de edad o NSE, el precio es percibido como el atributo mas
importante para escoger entre una cadena de cine u otra. Ademas, la velocidad en las colas por
el NSE C podria ser un atributo sobre el cual se podrian sentir mas satisfechos si emplearan con
mayor frecuencia los medios digitales, es decir, la aplicacion de celular o pagina web para
consultar la cartelera o pelicula.

Después de escoger el cine, llega el momento de evaluar qué pelicula se veran, y cuales
son los principales atributos para la eleccion. En la Figura N° 20, se puede apreciar que los
atributos considerados extremadamente importantes al momento de elegir una pelicula son los
siguientes: el trailer oficial con un 52%, la ubicacion de los asientos con un 51% vy las
valoraciones con un 46%. Al realizar la comparacién por rangos de edad, en la Figura N° 53, se
puede observar que, en las personas de 18 a 25 afios, el primer lugar sigue siendo el trailer
oficial, en segundo lugar, la ubicacién de los asientos y la ubicacion del cine donde se proyecta;
mientras que, en el grupo de edad de 26 a 35 afios, el principal ya no es el trailer oficial, sino la
ubicacion del asiento, en segundo lugar, las valoraciones que se le dan a la pelicula y los

comentarios del pablico o amigos con respecto a la pelicula.

Si se analiza el comportamiento desde el sexo de los consumidores, segln las Figuras
N° 100 y 101, los varones tienen como principal atributo para escoger una pelicula el trailer
oficial, la ubicacion de los asientos, y las valoraciones de los cines o la ubicacion de los asientos
(estos dos ultimos tienen la misma importancia), mientras que, para las mujeres, el factor mas
relevante es la ubicacion de los asientos, luego el trailer oficial y, las valoraciones de la pelicula.
Por otro lado, si se realiza un andlisis el NSE para conocer qué atributos consideran mas
importantes, en las Figuras N° 146, 147 y 148, se observa que para el NSE A, el principal
atributo es el trailer oficial, seguido de la ubicacién del cine, y la ubicacion de los asientos;
mientras que para el NSE B, el trailer oficial se mantiene el principal atributo, pero se tiene
como segundo atributo principal a la ubicacién de los asientos y luego a las valoraciones del
publico; por altimo, en el NSE C, el principal atributo es la ubicacion del cine, luego la

ubicacion de los asientos y por ultimo las valoraciones de la pelicula.

Se ha mencionado los atributos mas valorados por el publico al momento de
evaluar las peliculas. Es preciso sefialar que estos formatos muchas veces definen la decisién a

tomar sobre la pelicula a escoger y las cadenas deben tomar esto en cuenta, ya que esta
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caracteristica es excluyente en cuanto a las preferencias de visualizacion. Segun la Figura N°
27, el 72% de los consumidores prefieren ver las peliculas dobladas; mientras que solo el 28%
las prefiere en su idioma original con subtitulos en espafiol. Esta caracteristica varia en los NSE
si se observa la Figura N° 168, para el en NSE A, el 64% prefiere las peliculas subtituladas; en
el NSE B, el 48%, mientras que en el NSE C, solo el 11% las prefiere subtituladas y el otro 89%
en formato de dobladas. A nivel general, se puede observar que existe una preferencia por las
peliculas dobladas, esto se debe, en gran parte, a la influencia que genera el NSE C en Lima, ya

que constituye el pablico mas numeroso y por ende, mas representativo.

Al momento de la eleccion de una pelicula, no solo se toman en cuenta los atributos de
la misma, sino también se toman en consideracion las principales referencias de otras personas
que ya hayan pasado por esta experiencia, ya que forman parte del Momento Cero de la compra,
donde el consumidor evalUa en base a referencias disponibles sobre el servicio para minimizar

el riesgo de tomar una decision que no lo satisfaga como al nivel esperado.

De acuerdo con la Figura N° 18, los consumidores en un 39% acuden muy
frecuentemente a pedir referencias a sus amigos, el 25% se las pide a su pareja, el 17% a su
familia. Asi también, si se toma en cuenta las referencias que se eligen frecuentemente, la
familia y la pareja son las primeras opciones ambas con un 41% cada una, seguidas de los
amigos con un 23%. Si se tomara en cuenta el total de ambas opciones (muy frecuentemente y
frecuente), la principal referencia seria la pareja con un 66%, luego los amigos con un 62% y la
familia con un 58%. Por tanto, vemos que, en su mayoria, mas de la mitad del publico toma
referencias sobre otros usuarios que hayan podido conocer la experiencia de haber visto una

pelicula.

Las principales fuentes de consulta entre los NSE en las Figuras N° 143, N° 144 y N°
145 (los amigos, seguido de los familiares y la pareja), son practicamente las mismas; sin
embargo, se observa que el NSE A y B son quienes consultan con mayor frecuencia a los
amigos; mientras que el NSE C tiene a los amigos, la pareja y la familia con la misma

importancia en esta frecuencia.
2.1.4. Toma de la decision de adquirir el servicio

El cine es una actividad que puede realizarse solo o con compafiia y las decisiones
pueden verse altamente influenciadas por las personas con quienes se pretende recibir el
servicio. Por ello, es relevante para el estudio, conocer con quién suele ir el consumidor. Segun
la Figura N° 13, la persona que es elegida muy frecuentemente como compaiiia para ir al cine es
la pareja con un 46% vy, en segundo lugar, los amigos con un 15%, los hijos y los parientes no

mantienen una importancia tan fuerte. Por su parte, a quienes se tiene en cuenta frecuentemente

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




como compafiia resulta ser los amigos con un 62%, la pareja con un 43%, los parientes con un
23% Yy los hijos un 17%. Este comportamiento es muy similar entre los dos rangos de edades.
Como se nota en las cifras, tanto la pareja como los amigos son agentes importantes que pueden
influenciar en la decisién de compra. El constante disefio de mecanismos de fidelizacion que
promuevan la compra en pareja 0 con amigos podria ser un punto que equilibre las promociones

obtenidas por las cadenas de cine.

Cuando se realiza un andlisis segun NSE, en las Figuras N° 136, 137 y 138, se puede
observar que existe un 5% de consumidores que asiste solo muy frecuentemente. Por su parte,
en cuanto al NSE Ay B, existe un 50% de personas que nunca van solas o han ido solas al cine
y para el NSE C, un 86%. Aqui se puede apreciar que las personas que van solas constituyen un
potencial nicho de mercado para las cadenas y se podria trabajar por propuestas que incentiven
la frecuencia de su compra o sobre el cual aumentar su ticket promedio (en algunos casos, para

ahorrar, pueden no comprar alimentos o bebidas en la confiteria).

Otro habito importante a conocer del consumidor es qué tan espontanea o planificada
pueden ser las salidas al cine, ya que existe cierta relacion entre el nivel de planificaciéon y la
predisposicion de gasto en el servicio solicitado. De acuerdo con la Figura N° 15, se observa
claramente que el 33% de las personas planifican sus salidas muy frecuentemente, un 19% las
planifica frecuentemente, el 33% a veces, 15% muy poco y solo 1% nunca las planifica. Cuando
se analiza a través del rango de edades (Ver Figura N° 46), las personas de 26 a 35 afios tienden
a planificar con mayor frecuencia que los de 18 a 25 afios. Esto guarda relacion con que los
consumidores ubicados en el rango de edad de 26 a 35 afios tiendan a tener el tiempo mas
ocupado por otras obligaciones, no solo laborales o de estudio, sino también familiares,

volviendo la planificacion una parte importante para el goce de la experiencia de asistir al cine.

Por otro lado, el NSE A tiende a ser el que méas planifica, seguido del NSE C y por
altimo el NSE B segin la Figura N° 139. En general, el pablico que planifiqgue més
frecuentemente podria tener una mayor predisposicion de gasto a la cadena que asiste o también
la necesidad de poder conocer con més de una semana de anticipacion las programaciones de las
carteleras y horarios que le permita tener una mayor sensacion de control sobre el itinerario que

puede manejar en base al tiempo disponible y en ocasiones, reducido.

Sobre los dias en que la gente asiste con mucha frecuencia al cine, segun la Figura N°
16, definitivamente resultan ser sabados con un 64% y domingos con un 63%, esto se puede
deber a que son los dias donde hay mayor holgura de tiempo para realizar esta actividad y
algunas que puedan realizarse antes o0 después como salir a comer, por ejemplo. Los dias de

semana mantienen un comportamiento similar, excepto los viernes, cuando existe mayor trafico
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de personas que los dias previos y su proporcién se manifiesta en un 10%. Sobre los dias en que
el publico afirma que asiste con frecuencia, estos al igual que las opciones muy frecuentes, se
mantienen siendo sdbados y domingos, ambos con un 26%, mientras que el viernes posee un
22%, porcentaje bastante similar. En ambos casos, se puede observar al fin de semana como el
momento cumbre y al dia viernes, como el momento intermedio entre los dias de semana y el

fin de la misma.

Sobre las similitudes y diferencias encontradas al observar los NSE, de acuerdo a las
Figuras N° 140, N° 141 y N° 142, los tres NSE asisten con mayor frecuencia los sdbados y
domingos (especialmente el C), mientras que el NSE A es el publico con mayor frecuencia de
asistencia los dias de semana, seguido del C y el B. Esto podria ser una oportunidad para que las
cadenas que ofrecen formatos mas premium (XD, Xtreme Sound, 4D, etc.) los dias de semana a
un precio mas atractivo. Asimismo, estas deben tener en cuenta que el cine como tal constituye
un negocio que busca maximizar su beneficio luego de incurrir en sus costos. Encontrar la
manera de aprovechar mejor las salas de cine disponibles los dias de semana, el personal de
trabajo, la infraestructura interna del local (los cuales representan un costo fijo para la empresa)

les permitiria mejorar su eficiencia en cuanto a los recursos empleados.

Ademas, cuando se realiza el corte por grupo de edad, segun las Figuras N° 47 y N° 48,
ambos tienden a mantener la misma frecuencia de asistencia los fines de semana, pero el de 26 a
35 aflos mantiene una ligera ventaja al tener mayor presencia en los dias de semana, y también
existe un publico pequefio de este rango que sostiene asistir lunes, martes o miércoles al cine
muy frecuentemente. Este comportamiento podria ir muy de la mano con el mayor poder
adquisitivo del segundo grupo de edad (26 a 35 afios) para salir un dia de semana o de la

necesidad de entretenimiento luego del trabajo que desempefian a diario.
2.2. Etapa del Encuentro del Servicio

La etapa de encuentro del servicio, se divide en dos subprocesos, el primero, la solicitud
del servicio al proveedor elegido o iniciar el autoservicio; y el segundo, es la entrega del

servicio por parte del personal o autoservicio.
2.2.1. Solicitud del servicio al proveedor elegido o iniciar el autoservicio

El proceso de compra en la industria de exhibicion de cines, se puede dar a través de
compras digitales (la pagina web de cada cine, aplicacion maévil de cada cine, pagina web de

Fandango® o su propia aplicacion); y por compras fisicas, que son las que se realizan en las

19 Fandango es una red digital estadounidense de contenido relacionado al cine (incluye la venta de
tickets). La empresa anuncié que esta extendiendo su negocio en América Latina, uno de los mercados
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taquillas de los cines. Cabe resaltar, que en las compras fisicas los momentos de la verdad
donde el cliente y la empresa tienen interaccion directa es mucho mayor que en las compras
digitales. Esto es sumamente relevante porque, a mayor cantidad de momentos de la verdad
existe mayor heterogeneidad de los servicios y mas posibilidades de un encuentro desagradable

gue puede destruir una relacién o una potencial relacién con algun cliente.

Cabe recalcar que las compras digitales y fisicas son validas, tanto para la compra de
entradas del cine, como para la compra de alimentos o bebidas que se puedan consumir dentro

del cine.

Teniendo en claro, la ventaja que ofrecen las compras digitales, sobre las compras
fisicas, se analizara cual es el medio mas utilizado por las personas para comprar sus entradas
para el cine. En el momento que las personas tienen decidido a qué cine ir, y qué pelicula ver, se
da comienzo a la solicitud del servicio. En la Figura N° 22 se puede observar que, en primer
lugar, el 33% de las personas compran su entrada muy frecuentemente en la taquilla (boleteria)
del cine; en segundo lugar, esta la aplicacion del celular propia de los cines con un 21% vy, en
tercer lugar, con un 14% estan presentes los médulos de autoservicio. Cabe recalcar que los
moédulos de autoservicio, son un nuevo canal de compra, ya que existen desde el 2015, y el
primero en colocarlo fue Cineplanet. En relacién al orden de canales de compra, se puede
observar que existe una gran diferencia entre el primer y el segundo canal, lo cual sefiala que las
compras fisicas aln mantienen cierta supremacia sobre las compras digitales; por otro lado, el
tercer canal, los mddulos de autoservicio, que a pesar de ser un nuevo canal ha ido ganado

bastante participacion.

Ademas, se puede observar que frecuentemente los consumidores prefieren los médulos
de autoservicio con un 45% y luego las taquillas con un 37%, por ultimo, es importante
mencionar que existe un 25% de personas que nunca utilizan la pagina web de Fandango, ni la

aplicacion de celular de Fandango para comprar sus entradas.

Sin embargo, cuando se analiza a través de los rangos de edades, se generan diferencias
con los resultados generales, en las Figuras N° 59 y N° 60 se puede observar para ambos rangos
de edades, que el canal que utilizan muy frecuentemente para comprar entradas son las taquillas
(boleterias) de los cines; con un 26% y 41% respectivamente; pero como segundo canal elegido,
las personas de 18 a 25 afios prefieren utilizar el modulo de autoservicio (26%), mientras que las
personas entre 26 y 35 afios, utilizan la aplicacién movil de los cines (28%) y como tercer canal

el primer grupo utiliza la aplicacion mévil de los cines con un 14% y el segundo grupo utiliza

cinematograficos de crecimiento mas rapido del mundo, con la adquisicion del importante vendedor en
linea de entradas de cine Cinepapaya (Estadounidense Fandango, 2016)
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en un 13% el moédulo de autoservicio.. Esto nos indica, que independientemente de la edad, la
taquilla se mantiene como principal canal de compra de entradas, y que las personas entre 26 y

35 afos, emplean con mayor frecuencia la aplicacion maévil que el otro grupo de edad.

Por otro lado, si se analizan desde el punto de vista de NSE, se puede observar que en
las Figuras N° 155, N° 156 y N° 157, en el canal que eligen muy frecuentemente, se observaran
otros cambios en el comportamiento, ya que para el NSE A, el principal canal que se utiliza para
la compra de entradas es la aplicacion mdvil de cada cine con un 34%, mientras que para el
NSE B, es el modulo de autoservicio con un 26% y para el NSE C, es la taquilla con un 41%.
Los NSE A y B tienen, utilizan como segunda opcion la taquilla con 30% y 20%
respectivamente; mientras que el NSE C, prefiere utilizar la aplicacion propia de cines del
celular, con un 21%. En este comportamiento se puede observar que, si bien el NSA tiene como
principal canal la aplicacion de movil de cada cine, la diferencia con las taquillas no es
significativa, y lo mismo ocurre en el NSE B, con respecto a los modulos de autoservicio y las
taquillas; mientras que en el NSE C, su primera opcion, si tiene una diferencia significativa con

la segunda opcion.

Si bien las entradas al cine son lo primero que se compran, no son lo Unico, ya que en el
cine se puede consumir tanto bebidos como alimentos. Se puede observar en la Figura N° 23
gue los canales de compra que son utilizados muy frecuentemente, son en primer lugar, la
taquilla (confiteria) del cine con un 36%; en segundo lugar, estd el médulo de autoservicio y
aplicacién del celular del mismo cine, ambas con 18%. Cabe resaltar que los médulos de
autoservicio han ganado gran participacion dentro de esta etapa de solicitud del servicio, ya que
figura entre los principales canales tanto para la compra de entradas, como de alimentos y

bebidas, a pesar de que no estan instaladas en todos los cines.

Cuando el nivel de compra se reduce de muy frecuentemente a frecuentemente, en la
Figura N° 23 se puede observar que los alimentos y bebidas son compradas en un 43% en la
taquilla del cine, un 41% en mddulos de autoservicio y un 30% en la aplicacion mévil de
Fandango. Por otro lado, existe un 23% de consumidores que nunca compra alimentos y bebidas
por la pagina web de Fandango, y otro 22% en la aplicacién de celular de Fandango, y solo un
4% que nunca ha comprado en taquillas del cine. Es relevante conocer la situacion de Fandango,
ya que si bien hay gran porcentaje que lo utiliza frecuentemente, también hay un gran porcentaje

que nunca lo utiliza ni en su version web o su version movil.

Sin embargo, cuando se hace un andlisis sobre rango de edad, los resultados suelen
variar de la muestra general, en la Figura N° 61 y N° 62 se puede observar que el principal canal

para comprar los alimentos es la taquilla; sin embargo, para el grupo de 18 a 25 afios, su
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segundo canal mas utilizado es el mddulo de autoservicio, mientras que, para el otro grupo, es la
aplicacidn propia de los cines. La taquilla se mantiene como principal canal independientemente
de la edad.

Cuando se analiza por NSE, en las Figuras N° 158, N° 159 y la N° 160 se puede
observar que las personas muy frecuentemente optan por diferentes canales; en el caso del NSE
A, dentro de los canales que muy frecuentemente utiliza, la aplicacién propia del cine por
celular, es el que tiene mayor porcentaje, mientras que en los NSE B y C, es la taquilla; en
segundo lugar, el NSE A, utiliza las paginas web de los propios cines, mientras que el NSE B,
utiliza el médulo de autoservicio y el NSE C, la aplicacion propia del cine. Cabe resaltar que el
NSE A, es el Unico que, en este momento de la compra, donde sus dos principales canales son
alternativas digitales, ya que la taquilla figura como tercer canal mas utilizado, aunque la
diferencia con los dos primeros es bastante pequefia.

Ahora es importante conocer qué tipo de alimentos son los que consumen las personas
cuando estan dentro del cine, y en la Figura N° 25 se puede observar que el 42% de los
consumidores siempre compran canchita salada, el 36% siempre compran gaseosas; el 14%
siempre compran canchita dulce y otro 14% siempre compra Hot Dog. Esto indica, que a pesar
de que, en los ultimos afos, se hayan ido agregando diversos productos, la canchita salada se
mantiene como el producto con mayor aceptacién en participacion dentro del presupuesto de los

consumidores.

Ademés, cuando se cambia la frecuencia de compra de “siempre” a “casi siempre”, se
generaran diferencias importantes, ya que hay un 36% de consumidores que compran muy
seguida agua mineral, y un 27% compra muy seguido nachos, golosinas y chicha. Es relevante
observar como los nachos, han generado gran participacion a pesar de ser un producto nuevo.
Por ultimo, existe un 17% que nunca ha comprado golosinas, y un 15% que nunca ha comprado
nachos. Esta informacion, es importante ya que indica la existencia de una oportunidad de estos
productos puedan ser mas consumidos por el mercado, ya que por una parte muestra que si han
tenido gran aceptacion, pero al ser productos nuevos algunos consumidores no han tenido el

estimulo necesario que los impulse a probarlos.

Sin embargo, cuando se realiza un analisis por rango de edad, se puede observar en las
Figuras N° 64 y N° 65 se observa un comportamiento similar al de la muestra general, ya que la
canchita y la gaseosa se mantienen como los productos con mayor participacion dentro de las
compras que los consumidores siempre realizan, sin embargo, para las personas entre 18 a 25
afios, el tercer producto que siempre compran es la canchita dulce; mientras que, para el otro

grupo es la chicha y el hot dog con el mismo porcentaje. Ademas, entre las principales bebidas
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gue consumen las personas entre 18 a 25 afios se ubican la gaseosa, el agua minera y la chicha,
en ese orden; mientras que para el otro grupo de edad; el primero es la gaseosa, luego la chicha
y por ultimo el agua mineral. Esto nos indica que las personas mas jévenes le dan mayor
aceptacion al agua mineral por sobre la chicha, mientras que en el grupo de las personas mas

adultas sucede lo contrario.

Y cuando se agrupa por alimentos los productos ofrecidos, se puede observar que los
alimentos mas consumidos por las personas entre 18 y 25 afios son la canchita salada, la
canchita dulce, y el hot dog; mientras que para el otro grupo es la canchita salada, el hot dog y la
canchita dulce en ese orden; es relevante mencionar que la aceptacion de la canchita salada con
respecto a los otros dos productos es muy superior. Esto se debe a que las personas tienen una

relacion muy estrecha entre ir al cine y consumir cancha.

Cuando se analiza por NSE, en las Figuras N° 162, N° 163 y N° 164, se puede surgen
diferencias entre sus comportamientos; ya que para el NSE A, un 34% menciona que siempre
compra canchita salada, un 27% que siempre compra gaseosa y un 23% que siempre consume
canchita dulce; mientras que para el NSE B, un 47% siempre consume canchita salada, un 37%
siempre consume gaseosa y un 13% golosinas; por tltimo el NSE C, un 42% siempre consume
canchita salada, un 37% siempre consume gaseosa y un 17% siempre con Hot Dog. Esto nos
indica que la canchita y la gaseosa se mantienen como los productos con mayor aceptacién

independientemente de los NSE y rangos de edad.

Si se agrupa por alimentos que siempre se compran, para el NSE A, seria en este orden:
canchita salada, canchita dulce y golosinas; para el NSE B, en primer lugar, se mantiene la
cancha salada, las golosinas y por Gltimo hot dog; y para el NSE C, la canchita salada se

mantiene en primer lugar, seguido del hot dog y la canchita dulce.

Y si se agrupan por bebidas, para el NSE A el orden serian la gaseosa, el agua minera y
la chicha; mientras que, para el NSE B y C, mencionan que la Unica bebida que siempre

compran es la gaseosa.

Por otro lado, se puede observar que el producto que se consume mas seguido para el
NSE A y B, es el agua mineral, mientras que para el NSE C, es la chicha, y como segunda
opcion, en el NSE A, se tiene como preferencia la canchita salada, en el NSE B, los nachos y en
el NSE C el agua mineral. Como se ha observado en todos los gréaficos, el agua esta entre las

alternativas preferidas para una compra muy seguida, independientemente del NSE.

En los cines, existen diferentes formatos de peliculas, como se ha mencionado en

capitulos anteriores, y en la Figura N° 28 se puede observar que el 42% de los consumidores
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siempre ven sus peliculas en el 2D o formato tradicional, y solo el 6% siempre va a ver las
peliculas en 3D; otro dato importante es que el 33% ve muy seguido peliculas en 3D, el 17% en
Prime, el otro 17% en XD, y solo un 11% va muy seguido a Xtreme Sound. Por otro lado, un
24% nunca asiste a funciones en XD, un 22% en Xtreme Sound, un 20% a funciones en 4D y
solo un 16% no asiste a funciones Prime. Una de las principales razones de que la mayoria de
personas asista mas a salas 2D se debe a que es la de precio mas bajo, ya que los demas
formatos tienes costos elevados, y otro motivo es que no todos los formatos estan incluidos en
todas las salas del cine, por ejemplo, el servicio Prime, solo estd en 3 salas en Lima de
Cineplanet.

Cuando se analiza por NSE, que personas van muy seguido a los cines en estos
diferentes formatos, en las Figuras N° 169, N° 170 y N° 171, se puede observar que el NSE A,
asiste muy seguido en primer lugar a funciones 2D con un 57%, a funciones 3D con un 48%, y a
funciones PRIME con 36%, y solo un 5% menciona que nunca ha ido a una funcion en 4D y un
2% nunca ha ido a funciones con Xtreme Sound; mientras que el NSE B, un 76% asiste muy
seguido a funciones en 2D, un 50% asiste muy seguido a funciones en 3D y un 35% asiste muy
seguido a funciones PRIME y XD, y tan solo un 6% nunca ha ido a una funcién en 4D, y por
ultimo, el NSE C, el 62% va siempre a funciones en 2D, y un 31% nunca ha ido a funciones 4D,
un 37% nunca ha asistido a funciones con Xtreme Sound, un 41% nunca ha asistido a funciones

en XD, y un 27% nunca ha asistido a funciones PRIME.

El comportamiento del NSE A y B, es bastante similar, ya que en su gran mayoria todos
han probado todos los formatos ofrecidos por cines, y mantienen el orden de asistencia en sus
formatos, en primer lugar 2D, en segundo 3D, y tercero PRIME y XD; mientras que el del NSE
C, es diferente, ya que la gran mayoria solo ha asistido al 2D y una cantidad menor al 3D; el
principal motivo de esto puede ser el factor econdmico, ya que los formatos diferentes al 2D,

tienen costos superiores, los cuales pueden ser un impedimento.

Como se ha mencionado en la etapa de pre-compra, el atributo mas fuerte para escoger
una cadena de cines es el precio, y por ello es importante conocer cuanto estan dispuestas a
gastar en promedio las personas cuando asisten al cine, en la Figura N° 24, el 42% de los
consumidores esta dispuesto a gastar entre 35 hasta 45 soles en una salida al cine, mientras que
el 18% entre 25 soles y 35 soles, el 17% gasta entre 45 soles y 55 soles, el 9% gasta entre 55
soles y 65 soles, hay otro 9% que gasta hasta 25 soles y solo el 6% menciona que gasta mas de

65 soles.

Cuando se analiza por rango de edad, en la Figura N° 63, se puede observar que ambos

grupos de edad tiene mayor porcentaje de promedio de gasto en el rango que esta entre 35 soles
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y 45 soles; ademas se puede observar que los datos estan bastante dispersos, y al parecer el ciclo
de vida no ha influido, ya que se esperaria que las personas entre 26 a 35 afios, tengan mayor

predisposicion al gasto que las personas entre 18 y 25 afios, sin embargo, ese no es el caso.

Sin embargo; cuando se analiza por NSE, el comportamiento varia, en las Figura N° 161
se puede observar que los NSE A y B, tienen mayor predisposicion al gasto que el NSE C,
debido a que cuentan con mayores recursos, y esto se ve reflejado, cuando se observa que el
30% de personas del NSE A, esta dispuesta a gastar en promedio entre 45 y 55 soles; el NSE B,
un 27% y el NSE C solo un 9%; y entre 55 soles hasta 65 soles, en el NSE A, hay hasta un 23%
que esta dispuesto a pagar esta cantidad, en el NSE B, solo un 13% y en el NSE C apenas un
5%. Estos datos permiten inferir que, a mayor nivel socioeconémico, mayor sera el promedio de

gasto por salida al cine.
2.2.2. Entrega del servicio

Es importante analizar el factor tecnologia dentro del proceso de decision de compra del
consumidor de cine peruano, ya que este factor cambia el paradigma del proceso de decision de
compra, por que brinda la oportunidad homogeneizar ciertas partes del proceso y reducir las
probabilidades de pasar momentos desagradables con los clientes. Por este motivo es rol de la
empresa es poder educar tanto a sus colaboradores, como a los clientes sobre este nuevo
proceso, Y las ventajas o desventajas que pueda atraer. Las percepciones de los consumidores
gue han recibido este impacto se pueden observar en la Figura N° 34, para un 42%, la tecnologia
ha impactado muy positivamente y ha simplificado el proceso de decision de compra, y es bien
recibido por los consumidores, hay un 40% que considera que ha impactado solo positivamente,
para un 18% la tecnologia le ha sido indiferente, y solo para un 1% ha impactado de manera

negativa.
2.3. Etapa de Posterior al Encuentro del Servicio

En esta etapa, se subdivide en dos etapas, las cuales son el comportamiento posterior al

encuentro del servicio y las intenciones futuras.
2.3.1. Comportamiento posterior a la compra

En esta etapa es importante contraponer las expectativas que el consumidor tiene del
servicio a recibir frente a los hechos acontecidos durante la ejecucion del servicio recibido. El
servicio brindado por las cadenas de cine engloba varias variables que el cliente valora dentro
de su experiencia durante su visita al cine, como, por ejemplo, la calidad del sonido y de la
imagen durante la funcién, comodidad de las butacas, infraestructura de la sala, limpieza,

atencion del personal, entre otras. Para ello, una vision panoramica sobre el nivel de satisfaccion
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que tienen los consumidores con respecto al servicio ofrecido por los cines en Lima permitira
ver gqué tanto valoran el servicio ofrecido y como estan situadas las cadenas frente a sus

competidores.

La Figura N° 30 permite observar que el 34% de los consumidores estd muy satisfecho
con el servicio ofrecido por la cadena de cine Cinemark, por otro lado, Cineplanet obtiene un
31% de consumidores que estd muy satisfecho con su servicio ofrecido. Con respecto a
Cinépolis, un 20% de los consumidores esta muy satisfecho con el servicio brindado. Cabe
resaltar que en el grafico explicado en la primera etapa del proceso de decision de compra
(Figura N° 12), que trata sobre los niveles de preferencia de los consumidores con respecto a las
diversas cadenas de cine, Cinemark también era el que tenia mayor nivel de consumidores que

lo prefieren, seguido de Cineplanet y Cinépolis.

Ademas, si se analiza el publico consumidor que esta satisfecho con el servicio que
brindan las cadenas de cine, el 57% esta algo satisfecho con el servicio de Cineplanet, el 48%
con el Cinépolis y el 44% con el de Cinemark, esto puede ser indicio que los cines mencionados
cumplen las expectativas minimas que los clientes desean encontrar en cuanto al servicio
brindado, los cuales se pueden trabajar para alcanzar niveles con mayor satisfaccion y el cliente
pueda percibir un valor agregado en el servicio de los cines. Ademas, la satisfaccion de los
clientes puede ser la base para sus intenciones futuras de recompra con la cadena de cine a la
gue valora, que guarda relacion con lo manifestado por Lovelock, debido a que, si las cadenas
de cine logran mantener a sus clientes satisfechos, pueden generar lealtad a su marca, lo que

conlleva a retencion y fidelizacidn de los clientes.

Por Gltimo, Cineplanet es la Gnica sala con 0% de clientes muy insatisfechos, mientras
gue, Cinépolis tiene el 4%, Cinemark el 6%. El tener niveles bajos de insatisfaccién es el
resultado de que las cadenas de cine estan esforzandose en brindar un mejor servicio para sus
clientes, pero al ser un intangible, quizés sea un poco dificil de que se note o se diferencie.
Ademas, el 10% de consumidores menciona estar muy insatisfecho con el servicio de Cinerama

y el 9%, de los mismos, con el servicio de Cinestar.

Si se analiza el nivel de satisfaccion sobre el servicio de las cadenas de cine brindado a
los consumidores segun los dos grupos de edad establecidos, se puede observar que los
consumidores de 18 a 25 afios (Figura N° 73) y los consumidores de 26 a 35 afios (Figura N°
74) estdn muy satisfechos con el servicio brindado por Cinemark, con un 39% y 29%
respectivamente, seguidos estrechamente por Cineplanet con un 35% para el primer grupo de

consumidores y 26% para las personas del segundo rango de edad; por una diferencia regular,
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Cinépolis esta en el tercer lugar (23% para las personas de 18 a 25 afios y 17% para las personas

de 26 a 35 afos), siguiendo el mismo orden que se obtuvo en el analisis general.

Sin embargo, cuando se analiza bajo la perspectiva de NSE, se puede apreciar que el
nivel socioeconémico A y B (Figura N° 175 y N° 176 respectivamente) se encuentran muy
satisfechos con el servicio brindado por Cineplanet, pasando el 30% en ambos casos y en
segundo lugar esta la cadena Cinemark. Con respecto al NSE C, el 39% de los consumidores
estan muy satisfechos con el servicio de la cadena Cinemark, seguido de Cineplanet con un 29%
(Figura N° 177). Ademas, en los tres niveles socioecondémicos Cinépolis esta ubicado en el
tercer lugar del nivel “muy satisfecho” teniendo como resultados un 7% para el NSE A, 19%

para el NSE B y 23% para el NSE C.

Por otro lado, para el estado de los consumidores “satisfechos”, se observa que en el
NSE A y B, Cinemark ocupa el primer lugar con 50% y 40% respectivamente, seguido de
Cineplanet con un 39% para el NSE A y 36% para el NSE B. Sorprendentemente, las cosas
cambian, si se analiza el NSE C, debido a que Cineplanet llega a tener un 71%, con lo que pasa
a primer lugar, seguido por Cinépolis con un 56%, desplazando a Cinemark al tercer lugar con
un 45%, a comparacion del NSE A y B, donde Cinépolis esta en tercer lugar con 41% y 36%

respectivamente.

Otro aspecto importante, lo cual complementaria lo anteriormente mencionado, es cémo
perciben y califican los consumidores los servicios brindados por las cadenas de cine, teniendo
en cuenta la heterogeneidad de la calidad ofrecida por estos, por ello es importante medir este
factor en cuanto a la calidad esperada y la calidad recibida. A partir de esta premisa y de los
datos mostrados en la Figura N° 31, el 23% de los consumidores consideran que el servicio
brindado por Cineplanet es “Excelente”, seguido por Cinemark, con un 19%, y Cinépolis con un
13%. Por otro lado, se puede observar que los clientes consideran que el servicio de Cineplanet
y Cinemark como muy bueno con un 54% cada uno, seguidos de Cinépolis con 37%. Si se pasa
a un enfoque por rangos de edad, los resultados muestran a las tres cadenas de cine mencionadas
con anterioridad como las que estan en los primeros lugares; se puede resaltar que el 65% de los
consumidores de 18 a 25 afios considera que el servicio ofrecido por Cineplanet es muy bueno
(Figura N° 75); por otro lado, el 50% de los consumidores entre 26 a 35 afios considera que el

servicio de Cinemark es muy bueno (Figura N° 76).

Por otro lado, bajo una perspectiva de niveles socioeconémicos, se sigue una tendencia
similar, para el NSE A y B (Figura N° 178 y N° 179, respectivamente), Cineplanet es
considerada como la cadena de cine que brinda un servicio “Excelente”, Para el NSE C (Figura

N° 180), no hay relevancia ver este tipo de calificacion, debido a que los puntajes estan
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ajustados (Cineplanet 15% y Cinemark y Cinépolis 14%), pero si se analiza la calificacion de
servicios “Muy buena” es importante recalcar que Cineplanet es la mejor calificada con un 76%,
seguida de Cinemark 66% y Cinépolis con un 49%, a comparacién de los NSE A y B, donde
Cinemark es el que tiene mayor calificacion con 39% y 38%, respectivamente. Al compararlos,
se puede observar que el publico del NSE A y B tiende a ser un poco mas exigente de lo que
espera recibir, a comparacion del pablico del NSE C, por ende, suele tener un mayor filtro para

poder valorar qué tipo de servicio recibe.
2.3.2. Intenciones Futuras

Otro aspecto para evaluacion del comportamiento de los consumidores en la etapa
posterior al encuentro del servicio es identificar si los consumidores de peliculas en sala de cine
comerciales recomendarian el servicio ofrecido por las cadenas de cine o no lo harian, con lo
que se puede inferir que ellos mismos también estarian dispuestos a repetir, 0 no, su compra. A
partir de la Figura N° 32, se puede observar que el 38% de consumidores mencionan que
Cineplanet es “Totalmente recomendable”, seguido de un 35% para Cinemark, un 24% para
Cinépolis y un 12% a UVK. Sin embargo, cuando se analiza por rangos de edad, los resultados
de recomendacioén siguen la misma tendencia, que los resultados generales, Cineplanet en el
primer lugar de los “totalmente recomendables”, seguido de Cinemark y Cinépolis en el caso
del rango de edad de 26 a 35 afios (Figura N° 78); para los consumidores de 18 a 25 afios, tanto
Cineplanet como Cinemark estan empatados con 35%, seguidos de Cinépolis con un 19%
(Figura N° 77).

Por otro lado, cuando analiza por niveles socioeconémicos, se puede observar una
diferencia entre las cadenas de cine que son considerados “Totalmente recomendables”, para el
NSE A (Figura N° 181), estos son Cineplanet y Cinemark, con un 27% cada uno, seguidos de
Multicines UVK, con un 16%; mientras que para el NSE B (Figura N° 182), el cine que es
“totalmente recomendable” es Cinemark, con un 34%, seguido de Cineplanet, con un 27%, y
luego Cinépolis, 22%; y por Ultimo, para el NSE C (Figura N° 183), se encuentra a Cineplanet
con un 46%, seguido de Cinemark con un 37%, y por ultimo Cinépolis con un 28%. Es evidente
que independientemente del analisis que se le pueda hacer, Cinemark y Cineplanet se mantienen
como cines que son muy valorados por las personas, seguidos, en la mayoria de casos, por
Cinépolis

Entre los altimos factores que se busca analizar en esta etapa del proceso de decision de
compra de servicios, es conocer si la relacion precio-calidad entre los servicios de cine a los que
asisten los consumidores son los adecuados o cdmo es que lo perciben, debido a que si la

relacion es percibida como equivalente o como que es provechosa para el cliente, esto puede
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repercutir en que las intencion futuras del consumidor respecto a la asistencia al cine sean

positivas, caso contrario, puede afectarla.

Segln la Figura N° 33, el 21% de los consumidores esta totalmente de acuerdo sobre la
relacién que existe entre calidad y precio del servicio brindado por la cadena de cine a la que
asiste; un 42% esta de acuerdo con esta relacidn acorde al servicio recibido por parte del cine al
que asiste, en parte; un 22% de consumidores tiene una posicién neutral y un 14% de los
consumidores siente que la relacién no esta acorde a lo ofrecido. Sin embargo, cuando se realiza
un andlisis por rango de edad (Figura N° 79), los consumidores de ambos grupos de edad
tienden a estar de acuerdo con respecto a la relacion precio-calidad que brinda la cadena de cine
a la que asiste. Por otro lado, si se hace un analisis por niveles socioeconémicos (Figura N°
184), los tres NSE estan de acuerdo con la relacion precio-calidad de servicio, pero el NSE A se
encuentran mucha mas conforme, con respecto a los otros dos NSE, con respecto a esta relacion.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Luego de analizar en cada una de las etapas del proceso de decisién de compra tanto en
la fase exploratoria como en la concluyente y de haber realizado los hallazgos pertinentes en
cada una de las fases, se puede realizar las siguientes conclusiones sobre el proceso de decision
de compra del consumidor de salas de cine entre 18-35 afios del nivel socioeconémico A, By C

en Lima Metropolitana.

En la investigacion, se puede concluir que el publico estudiado tiene como principal
alternativa de entretenimiento asistir al cine muy frecuentemente, seguida del consumo de
plataformas streaming y juegos de mesa. Es importante mencionar que las plataformas
streaming han ido ganando mayor participacién en el mercado, a pesar de ser una actividad
relativamente nueva; y que compite directamente con el cine, ya que ambas ofrecen la
experiencia de visualizacion de peliculas. Sin embargo, asistir al cine genera una experiencia
superior que es mucho mas valorado por los consumidores, debido a la exclusividad de los
estrenos de las peliculas, el sentido inmersidn, el sentido de pertenencia y el acondicionamiento
de la sala (calidad de imagen, sonido y comodidad de butacas) donde se proyecta, lo que genera
que el cine sea considerado una experiencia Unica. Ademas, el cine no solo buscar satisfacer
necesidades de diversion, ya que representa para los consumidores una forma de relajarse, una

canal que produce un escape de la realidad y permite experimentar nuevas sensaciones.

Actualmente, en Lima, existen seis cadenas de cine a las cuales se puede asistir en
busqueda de esta experiencia: Cineplanet, Cinemark, Cinépolis, Multicines UVK, Cinestar y
Cinerama, dentro de las cuales Cineplanet se encuentra como la marca lider a nivel de
recordacion entre los consumidores al pensar en asistir al cine y, en segundo lugar, se encuentra

Cinemark. Estas también son las dos cadenas con mayor participacion de mercado en Lima.

Por otra parte, la cadena de cine preferida por los consumidores es Cinemark, pero a la
cual se asiste con mayor frecuencia es Cineplanet. Esto se debe a que, si bien la calidad de
Cinemark puede tener una mejor percepcion sobre la de Cineplanet, el hecho de que Cineplanet
sea la cadena con mayor presencia de locales a nivel Lima favorece que los consumidores opten
por mas por asistir a sus locales. Asimismo, Cinépolis, una nueva cadena de cine que ha ganado
una participacion importante pese a su corto tiempo en comparacion a las demés y con solo dos

locales en Lima, ha logrado posicionarse como la tercera cadena mas frecuentada.

El producto, dentro del cual gira todas las actividades que se realizan en el cine, es la

pelicula; y hay muchos canales de informacion, al cual el consumidor esta expuesto de manera
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activa o pasiva para conocer las peliculas; sin embargo, donde el consumidor enfoca su
atencion, en primer lugar, es en los trailers que pasan en los mismos cines antes de que
comience una funcién, luego en la red social méas utilizada por las personas, el Facebook y por
Gltimo a través de vallas publicitarias. Cabe mencionar que el Facebook es la Unica fuente que
es pasiva y activa a la vez, y representa una oportunidad para que las empresas de cine puedan

generar mayor expectativa sobre las peliculas.

Como ya se ha mencionado en el parrafo anterior, dentro las necesidades que satisface
la industria del cine, es relevante reconocer que dentro de este proceso hay dos momentos de
evaluacion de alternativas, uno es el de los atributos de la cadena de cine, y el otro, sobre los de
la pelicula, en el cual para ambos se buscan referencias y posibles proveedores para poder tomar

una eleccion con la cual maximice el nivel de satisfaccion.

Entre los principales atributos que el consumidor busca al momento de escoger una
cadena de cine se encuentran: el precio, las promociones que pueda tener para asistir al cine y la
limpieza del local al que pretende asistir. Luego de haber realizado un andlisis general; por
grupos de edades; por niveles socioeconémicos y por género, se concluye que el principal
atributo para escoger una sala de cine, independientemente de estas variables, es el precio,

mientras que los demas varian dependiendo la segmentacién del publico.

Por otra parte, los principales atributos que se valoran para la eleccion de la pelicula
son el trailer oficial, la ubicacion de los asientos y las valoraciones que se encuentra en la pagina
web. Es importante resaltar que tanto el primer como el tercer atributo se encuentran
relacionados directamente con la pelicula, mientras que la ubicacién de los asientos depende
estrictamente de la planificacién y el momento en que se realiza la compra del ticket; ya que
mientras menos planificada sea la compra, existen menos probabilidades de poder encontrar
asientos disponibles al gusto del consumidor. Ademas, el consumidor tiene como principales

fuentes de referencias sobre la calidad de la pelicula a sus amigos, seguido de su pareja.

Para escoger una pelicula, es necesario también revisar los horarios de las funciones y
esto se realiza a través de la revision de la cartelera, que se puede dar de manera virtual,
presencial o a través de los periodicos. A pesar de la facilidad que existe en realizar la consulta
virtual, la boleteria del cine es la principal fuente de consulta; en segundo lugar, se encuentra la
pagina web propia del cine y los periédicos y en tercer lugar, la aplicacién mdvil de cada cine.
Para el NSE A, la principal fuente de consulta es la aplicacion del cine, mientras que para el
NSE B y el NSE C lo son la cartelera en el local de cine. Asimismo, la segunda fuente de
consulta es la cartelera en el cine para el NSE A, la aplicacion mdvil para el NSE B vy el

periddico para el C. Esto puede deberse a que el NSE B y C presentan una compra menos
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planificada, un desconocimiento sobre la existencia de las aplicaciones moviles o incluso sobre
la forma en cémo utilizarlas adecuadamente. Como podemos ver, aln existe un gran potencial
por parte de las cadenas de cine en dar a conocer los beneficios e influenciar en su publico para

gue este pueda utilizar con mayor frecuencia la aplicacion movil.

Otro comportamiento que se muestra muy marcado en esta industria es que el cine no es
considerado una actividad familiar por la gran mayoria, ya que los consumidores prefieren ir
con su pareja o en segundo lugar con sus amigos, antes que con sus familiares. Por otro lado, la
planificacion de la salida es un habito que se realiza bastante seguido en los consumidores y se
acentla mas en las personas entre 26-35 afios, asi como en el NSE A y C. El publico, en

general, asiste al cine los fines de semana con mucha mayor frecuencia que los dias de semana.

Una vez que se ha escogido la pelicula y la sala, se procede al momento de la compra.
En este punto, los canales de compra més utilizados son las boleterias; seguido de la aplicacion
movil de cada cine y, por Ultimo, los modulos de autoservicio; sin embargo, es importante hacer
referencia que solo para el NSE A, la aplicacion mdvil es el principal canal para la compra de
entradas. En general, dentro de las opciones de alimentos ofrecidos, la canchita salada es el mas
comprado pese a que con el tiempo se han ido agregando nuevas opciones de consumo. Esto se
debe a que existe un fuerte posicionamiento en la canchita salada como un acompafiamiento
ideal al momento de asistir al cine. En cuanto a las bebidas, la gaseosa se ha mantenido como la

bebida mas comprada.

Posterior a la compra de la entrada, se suelen comprar los alimentos, y el canal mas
utilizado es la confiteria. EI hecho de que la aplicacion mévil no se utilice con la misma
frecuencia para la compra de alimentos, se debe principalmente al hecho de que la oferta de los
alimentos y combos no es muy variada ni personalizada en cuanto a las opciones de presentadas
en la aplicacion moévil, mientras que en la confiteria el abanico de opciones y combinaciones
que se pueden realizar resulta mucho mas atractivo para el consumidor, pese a requerir de un

mayor tiempo.

Por ultimo, en el tercer momento, el posterior al encuentro del servicio, las personas
evallan la calidad del servicio en relacion al precio por el que pagaron. Este se evalla en
relacion a la calidad del servicio recibido, donde aproximadamente el 60% siente esta de
acuerdo con que el servicio va de la mano con el precio. De la mano con este aspecto, para
evaluar el comportamiento de los consumidores en esta etapa del servicio, es clave identificar si
recomendarian el servicio o0 no a su circulo. Sobre esto, el 38% de consumidores mencionan que
Cineplanet es totalmente recomendable, un 35% mencionan a Cinemark, un 24% a Cinépolis, y

un 12% a UVK. A partir de esto, se puede deducir que Cineplanet es la cadena de cine con un
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mayor puntaje en cuanto a la evaluacién calidad de servicio-precio, seguida de Cinemark,
Cinépolis y UVK. Anteriormente, se menciond que un factor importante para determinar la
frecuencia de asistencia al cine era la cercania al local de la cadena. Si a esto se le suma la
percepcion sobre la relacion calidad de servicio-precio de cada una de las cadenas, Cineplanet
no solo lidera por la cantidad de locales que ofrece sino por el mayor puntaje que obtiene en

cuanto a la calidad de servicio.

En los parrafos anteriores se ha resumido brevemente como se da el proceso de decision
de compra. Es necesario también entender como es percibido el impacto de la tecnologia en
este. A pesar de que es considerado muy positivo, alin se mantiene un proceso de compra
presencial, donde el NSE C es el que emplea con menor frecuencia el uso medios digitales,
dejando de lado las ventajas que puede ofrecer para agilizar el proceso de compra. A partir de
ello, teniendo en cuenta que el NSE C, el mas representativo en nimero, valora mas la
velocidad de colas al momento de escoger una cadena de cine que el NSE A y B, el mayor uso
de los canales digitales ayudaria a reducir estos tiempos de espera y que su experiencia sea mas
placentera.

En definitivo, el comportamiento del NSE A es sumamente diferente al comportamiento
del NSE C, valoran diferentes atributos para escoger una sala de cine, los canales que utilizan
con mayor frecuencia son diferentes. Posiblemente, esto se deba al riesgo percibido por parte
del consumidor en el emplear tarjetas de crédito o débito, donde se muestra cierta desconfianza
por brindar esos datos, o se deba a que la empresa no ha brindado el apoyo necesario para que el
NSE C pueda aprender a realizar un proceso de compra virtual exitoso y aprovechar los
beneficios que le brinda una compra digital. Sobre el NSE B, se mantiene como un hibrido de

ambos comportamientos.

En cuanto a nivel de género, se afirma que el comportamiento de los hombres y las
mujeres es bastante similar, y las grandes diferencias se denotan al momento de valorar los
atributos para escoger una pelicula, ya que para las mujeres el principal atributo es la ubicacion
de los asientos disponibles, mientras que para los hombres es el tréiler oficial de la pelicula; y
para escoger una sala, los hombres, ademas del precio y las promociones que son atributos que
valoran ambos géneros, valoran la variedad de formatos; mientras que las mujeres valoran mas

la limpieza de la sala.

En cuanto a nivel de rango de edad; se afirma que el comportamiento dentro de los
procesos de compra, es bastante similar, salvo en los atributos que toman en consideracion para
escoger una pelicula, ya que las personas entre 18 y 25 afios, valoran en primer lugar, el trailer

oficial, la ubicacion de los asientos y la ubicacion del cine; mientras que, las personas entre 26 y
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35 afios, valoran en primer lugar, la ubicacion de asientos, las valoraciones que se dan en la
pagina web a cada pelicula y los comentarios que reciben sobre la pelicula. Ademas, se
diferencian en el habito de planificar, ya que las personas entre 26 y 35 afios suelen planificar
con mayor frecuencia sus salidas, esto se debe a que tienen menos tiempo disponible que el otro

grupo, ya gque cuentan con mayores responsabilidades.

Por ultimo; se concluye que con respecto al uso de la tecnologia, la Unica gran
diferencia que se vio, se dio en el analisis de cortes por nivel socioeconémico, que daba como
resultado que el NSE A, era quien empleaba con mayor frecuencia medios digitales dentro del
proceso de compra, que los otros dos niveles socioeconémicos; por otro lado, los canales
presenciales dentro de cada una de las etapas eran quienes tenian mayor frecuencia de uso, y
que aun queda gran potencial por aprovechar por parte de las empresa y consumidores con
respecto a los medios digitales.

2. Recomendaciones

Luego de haber realizado el andlisis cualitativo y cuantitativo de la investigacién, asi
como las conclusiones respectivas, se pueden formular las siguientes recomendaciones. Se
pretende que estas puedan ser tomadas como una base para la formulacidn de estrategias de
marketing méas puntuales y tacticas que permitan mejorar la experiencia del consumidor dentro
del proceso de decision de compra, asi como generar un mayor beneficio a las cadenas

exhibidoras de cine.

e Al identificar diferentes necesidades que satisface el cine, como la basqueda de
relajacion y una manera de escapar de la realidad, entre otras, las cadenas de cine
deberian aprovecharlas para proponer una experiencia de cine mas ajustada a los

requerimientos del consumidor, innovando sobre sus propuestas de servicio entregado.

e Existen diversos tipos de contenido audiovisual cuyo consumo las cadenas de cine
podrian aprovechar mas, como la transmision de eventos de futbol, conciertos en vivo,
estrenos de series reconocidas, festivales de cine, remakes de clasicos del cine, entre
otros. En cuanto a la variedad de bebidas y alimentos, los cines podrian ofrecer nuevas
alternativas que el consumidor valore positivamente, tales como opciones de bebidas y

alimentos mas naturales, bebidas preparadas, asi como mayor variedad de alimentos.

e El cine podria aumentar el interés de su publico a través de momentos en donde los
consumidores puedan conocer mas a fondo las peliculas que consume en las salas. Estos
podrian ser proyecciones cortas adicionales posteriores a la reproduccion de las

peliculas en las salas, acerca de los lugares donde se filmaron las escenas, historias
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reales sobre las cuales se basa la pelicula, informacidn adicional sobre los actores
presentes en la pelicula, nominaciones que hayan podido tener los actores,
nominaciones de la misma pelicula, detalles sobre el rodaje, el detras de camaras, el

resumen de la trayectoria de algunos de los actores, entre otras opciones.

e Una de las principales ventajas que ofrece la tecnologia en el proceso de compra es
poder entregar un servicio mas homogéneo en el proceso de compra, de manera que se
pueda reducir las quejas sobre mala atencion o algin mal trato por parte de los
empleados. Por ello, es importante que las cadenas de cine busquen optimizar sus
procesos constantemente y apoyarse en la tecnologia para poder generar una experiencia

satisfactoria a los consumidores.

e Las diferentes cadenas de cine que ofrezcan al usuario un canal digital de compra
podrian mejorar la calidad de sus aplicativos méviles o paginas web para poder brindar
una experiencia mas satisfactoria de compra por estos medios, aumentar la agilidad del
proceso Y reducir sus costos como empresa. A su vez, se podria trabajar en orientar al
consumidor sobre cdmo utilizar estos canales y cuales son las principales ventajas.
Asimismo, se deberia buscar aumentar la confianza en la compra de tickets via
aplicacion movil o virtual mediante campafias de comunicacion que ofrezcan las
ventajas de estos canales y reafirmen el compromiso de la empresa de velar por la
seguridad de la informacion brindada por los consumidores. Estas estrategias
permitirian ampliar la cantidad de consumidores que utilicen los canales digitales y que

mas usuarios puedan gozar de una experiencia de compra mas satisfactoria.

e Las cadenas de cine que brinden servicios adicionales al formato “2D” de peliculas
deberian dar a conocer mas frecuentemente sobre los beneficios de los formatos
adicionales (3D, Prime, Xtreme Sound, XD, entre otros), sobre las cuales el consumidor
pueda generarse una idea sobre el servicio o pueda considerarlo mas seguido como una
de sus opciones de compra. Asimismo, las cadenas podrian tomar en cuenta que el
publico del NSE C en su mayoria prefiere las peliculas dobladas al idioma espafiol, pero
también uno A 'y B que prefieren las peliculas subtituladas, para poder brindar la

variedad suficiente para los tres publicos.

o El personal de los cines debe tener especial cuidado con las malas experiencias que el
consumidor pueda llevarse producto de un servicio no acorde a sus expectativas o de
una falta de compensacion de algiin momento incomodo en el proceso de entrega del
servicio. Asi también, el personal deberia mejorar el control de la edad en la restriccion

al publico. Esto les permitira a los deméas consumidores tener garantizado que el
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ambiente creado en la pelicula serd mucho més reconfortante y que no existan

interrupciones que puedan provocar una mala experiencia.

e Las empresas exhibidoras de cine deberian prestar especial atencion a los puntos
estratégicos donde puedan aperturar sus locales, ya que de una mayor cantidad de
locales o la cercania que puedan presentar a los consumidores, dependerd la posibilidad
de ser elegidas mas frecuentemente. Asimismo, una adecuada gestion de la distribucion
interior de los espacios de sus locales le permitira brindarle un mayor orden y facilidad
en la compra al publico.

e Las cadenas podrian disefiar estrategias de promocion agresivas que les permita
aumentar la frecuencia de compra del publico, especialmente para los dias de semana.
Estas podrian ir de la mano con alianzas estratégicas que las cadenas puedan tener con
los bancos, cuyos usuarios puedan obtener, como parte de sus beneficios, descuentos
sobre entradas o alimentos en las cadenas de cine. De esta forma, los consumidores
podrian encontrar méas atractiva la idea de utilizar su tarjeta para la compra por
aplicacién movil y sentir un entorno de mayor confianza sobre la compra. Por otro lado,
las promociones podrian ser mucho mas personalizadas segun el pablico objetivo, de
manera que los consumidores puedan aumentar su frecuencia de consumo y ticket

promedio mas de acuerdo a sus deseos de entretenimiento.

e Por otro lado, el presente estudio ha tomado como publico objetivo a los consumidores
de peliculas en sala de cine comerciales con el fin de que las cadenas de cine puedan
conocer mas sobre su comportamiento de decisién de compra para poder formular
estrategias de marketing para retenerlos. Se recomienda que esta investigacion sea una
base a ser usada por las cadenas de cine para estudiar a los “No” consumidores de cine,

con el fin de poder crear estrategias para atraerlos.
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ANEXO A: Gantt de actividades de la investigacion

Figura Al: Diagrama Gantt
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ANEXO B: CONSENTIMIENTOS INFORMADOS

Todas las entrevistas y focus gruops realizados para la investigacién cuentan con un
consentimiento informado que aprueba el uso de la informacion brindada por cada una de las
fuentes consultadas. Estos consentimientos informados pueden ser consultados en los Anexos
Digitales (ver CD) de la tesis.
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ANEXO C: Guia de focus group

Tabla E1: Metodologia

Tipo de estudio Cualitativo

Herramienta de recoleccién Guia de Focus Group

de informacion

Universo de estudio Personas consumidoras de cine en salas de cine pertenecientes al rango
de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana

Muestra Se haran 6 focus group, 3 para cada género con 6-8 integrantes por
cada focus group. Se tendra un total de 48 personas consumidoras de
peliculas en salas de cine

Tiempo 45 a 60 minutos aproximadamente

1. Introduccion
e Saludos
e Presentacion del moderador
o Lectura del consentimiento informado por parte del moderador
e Permiso para poder grabar la conversacién
e Presentacion del topico que se va a abordar en la conversacion “cine”

e Resaltar que no hay respuestas correctas o incorrectas, solo queremos saber qué piensan

sobre el tema.

e Presentacion de los participantes mediante una dinamica (Nombre, edad, distrito,

ocupacion)
2. Desarrollo del Focus Group
2.1. Aspectos generales
e ;Cudles son sus opciones de entretenimiento mas frecuentes?
e ;Qué representa el ir al cine en sus vidas? (Expliquen)
e ;Qué sensaciones buscan cuando van al cine?
2.2. Recuerdo y asistencia a salas de cine
e ;Cudles son todos los nombres de las cadenas de cine que conocen en Lima?

e ;Cuando fue la ultima vez que vieron una pelicula en el cine?
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e ;Con que frecuencia han ido al cine en los Gltimos 6 meses? (Una vez por semana, dos

veces al mes, una vez al mes, una vez cada dos meses, etc.)

2.3. Atributos para escoger una sala de cine

¢A qué cadena de cine suelen ir mas?

e ;Qué elementos son los que mas valoran de esta cadena? (calidad de servicio, precio,

comodidad de asientos, tamafio de sala, otros.)

e ,CoOmo eligen a qué local de la cadena de cine ir? Cineplanet o Cinemark por ejemplo
son conocidas por tener varios locales. ;De qué depende escoger uno de sus locales u
otro? (ejemplo: cercania a casa, trabajo, centro de estudios; lugares cercanos donde

pasar tiempo extra; precios, promociones)

¢Existe alguna cadena de cine cuyo servicio no les agrade tanto? ¢Por qué?
2.4. Imagen y posicionamiento de las cadenas de cine

e ;Cudles son las principales caracteristicas del servicio que se les viene a la mente
cuando escuchan las siguientes marcas? (sobre calidad de servicio, precio, localizacion,

formatos ofrecidos)

_Cineplanet

_Cinemark

_Cinépolis

_Multicines UVK

_Cinépolis

_Cinerama

e ;Cudles son los formatos que ofrecen cada una de estas? (Ejemplo: 2D, 3D, 4D, Prime,
XD, Xtreme Sound)

2.5. Habitos de compra de tickets y de asistencia

e ;CbAmo es que usualmente se animan o deciden ir al cine? ¢Es una decision individual o

grupal?
e ;Que tanto planifican sus salidas al cine? (mucho, regular o poco)

o ;De qué factores depende que vayan al cine? (Tiempo, dinero, compafiia, estrenos

esperados, entre otros.)
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e ;Cuales crees son las principales ventajas de ir al cine antes que ver una pelicula en tu

casa?

e ;Cuéles crees son los beneficios que le ven a ir al cine frente a otras opciones de

entretenimiento (salir a comer, bailar, ir al gimnasio, otros)?
e ;Qué haria que dejen de ir al cine?
e En general, cuando deciden ir al cine ¢qué dia/dias de la semana vas al cine?

e ;Cuéles son los horarios en los que suelen ir al cine? (Entre 1 pm - 4 pm, Entre 4pm - 7
pm, 7 pm - 10 pm)

e ;Cuales son sus géneros preferidos?

e ;Como deciden qué pelicula veran finalmente? (;ustedes mismos toman la decision o lo

conversan con alguien mas)

e ;Qué les parece la idea de obtener descuentos con la tarjeta de la cadena, por ejemplo,

Cineplanet?

e ;Les parece que la tecnologia ha facilitado los procesos de compra, en general, para

todo el servicio que ofrece el cine? ;De qué manera?

e ,CoOmo se enteran de las peliculas disponibles en la cartelera de cine? (amigos, noticias,

publicidad, aplicacion mavil, web, en la misma boleteria)

e Si deseas saber sobre qué tal esta la pelicula, ;cuales o quiénes son sus principales

referencias? ;Con qué frecuencia hacen esto?

e ;Como se enteran de los horarios disponibles en la cartelera de cine? (amigos, noticias,

publicidad, aplicacién mavil, web, en la misma boleteria)

e ;Queé tan influyente es la publicidad sobre alguna pelicula en su decision de asistir al

cine?

e ;Qué tan influyente es la promocion “martes y jueves mas baratos” en su decision de

asistir al cine?

e ;Cuéles son los métodos de compra de tickets que conocen? (Boleteria presencial, app

movil, web, médulo autoservicio)

e ;Con que frecuencia utilizan estos métodos?
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e ;Cuando vas al cine, compras alguna bebida? ;Lo haces de modo presencial o por

aplicacién? ¢Por qué?

e ;Cuéndo vas al cine, compras algun snack? ;Lo haces de modo presencial o por

aplicacion movil? ;Por qué?
e ;Cudles son los snacks y tipo de bebidas que compras méas?

e Si pudieran describir su consumo promedio de alimentos y bebidas, ¢Cuél seria?

Ejemplo: 2 bebidas medianas y 1 cancha mediana

e ;Cudl seria el monto promedio de presupuesto total cada vez que van al cine incluyendo

entradas?

2.6. Oportunidades de mejora

¢Alguna vez han sentido que el servicio que te dieron en el cine no fue el esperado?

¢Qué creen que lo caus6?

e (Han tenido alguna mala experiencia en alguna sala de cine? ;Les ayudaron a

solucionarlo? ;C6mo?

e ;Consideras positivo que las cadenas de cine podrian entregar merchandising (sobre el

cine o la pelicula) luego de que hayas visto la pelicula?

e ;Estan pendientes de la cartelera? ¢ Les gustaria que app de tu cadena de cine favorita te

envie alertas de peliculas segun tus géneros preferidos?

e ;Lesgustaria la idea de tener tarjetas recargables para tu compra de tickets, bebidas y

snacks?
e ;Qué se te ocurre que podria mejorar en la aplicacion movil de Cineplanet por ejemplo?

e ;Qué te parece la idea de que las funciones también puedan ser partidos de futbol
importantes como la Champions League o partidos de tenis como de campeonatos de

Grand Slams?

e ;Qué te parece la idea de que las funciones puedan ser de conciertos en vivo de artistas

muy conocidos?

e ;Les gustaria la idea de que exista un ambiente nuevo en los cines donde se pueda
realizar alguna otra actividad luego de ver la pelicula? (como, por ejemplo, pasar a un
salon para tomarse fotos con personajes de la pelicula o fotos en familia, salon de

videojuegos, un bar)
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o ;Qué les parece gue se puedan exhibir y vender algunos productos propios de la
pelicula que viste? (Ejemplo: disfraces de personajes principales de Star Wars,

vestimentas, armas, objetos importantes de la pelicula, recordatorios)

e .Les gustaria la idea de que en el ambiente nuevo se puedan tomar fotos con personas

disfrazadas de los principales personajes?

e ;Les gustaria la idea de que exista un salon donde se pueda conversar mas sobre el
contenido de la pelicula o exponer alguna critica sobre la misma mientras conoces mas

personas con gustos parecidos a los tuyos?
2.7. Sugerencias y recomendaciones

(Toda idea es muy valida y bienvenida en esta seccion)
e ;Qué haria que vayas al cine mas seguido? Explique

e ;Como crees que puede mejorar tu experiencia en el cine? ;Qué ideas locas se te

ocurren que serian positivas para mejorar el servicio del cine?
3. Final del focus group

El moderador culmina la reunion y agradece por el tiempo dedicado por todos los
participantes.
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ANEXO D: Guia de entrevista a expertos

Las entrevistas se realizaron a distintos expertos en industria del cine, marketing e
investigacion de mercado y estos pueden ser identificados en la siguiente tabla. Las guias de
entrevistas pueden ser consultados en los Anexos Digitales (ver CD) de la tesis.

Tabla D1: Expertos

Nombre Cargo Expertise Fecha
Experto Anggélica Coordinadora de Marketing | Industria del cine 20 de abril del
Ne 1 Chincaro de Cineplanet 2017
Experto Christiam Ex director de Investigacion de mercado | 14 de junio del
Ne 2 Méndez investigacion de mercado 2017
en Arellano Marketing
Experto Alfredo Director de la Unidad de Proceso de decisién de 20 de febrero
N° 3 Flores Marketing de la compra y comportamiento | del 2017
Universidad de Lima del consumidor
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ANEXO E: Cuestionario
1. Pregunta Filtro

Tabla E1: ¢Usted va al cine?

a) Si b) No

Tabla E2: ¢{Cual es la frecuencia con que va al cine? (Si la respuesta la cada tres meses o
menos, terminar la encuesta.

Una vez por semana

Mas de una vez al mes

Una vez al mes

Una vez cada dos meses

Una vez cada tres meses 0 menos

2. Preguntas de Nivel Socio Econdmico

Tabla E3: ¢ Tiene auto particular? (Si la respuesta es NO, pasar a la pregunta humero 5)

a) Si b) No

Tabla E4: ¢ En qué afio se compré su auto?

a) 2017 b) 2016 ¢) 2015 d) 2014 e) Menos de 2014

Tabla E5: ¢ En qué distrito vive usted?

Distrito:

Tabla E6: ¢Cual es su nivel educativo?

a) Secundaria incompleta

b) Secundaria completa

c) Educacion técnica (completa o en curso)
d) Universitaria en curso

e) Universitaria completa

3. Preguntas Generales

Tabla E7: Sexo

a) Masculino b) Femenino c) Otro

Tabla E8: Edad

Afos
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Tabla E9: ¢ Qué tan frecuente realiza estas actividades de entretenimiento?

Muy Frecuente A veces Muy poco
frecuente

Nunca

Ir al cine

Plataformas Streaming
(Netflix, Claro Video, etc.)

Ir a bares

Ir a conciertos

Ir a discotecas

Ir al teatro

Juegos Mecanicos

Juegos de Mesa (cartas,
monopolio, etc.)

Tabla E10: ¢Por qué asiste al cine? (Maximo 3 opciones)

Me permite pasar tiempo con mi familia

Porque estoy aburrido

Me permite conocer nuevas historias

Me permite ser parte de un grupo social

Me permite escapar de la rutina diaria

Me permite conocer otras culturas

Me permite experimentar nuevas sensaciones

Me permite escapar de la realidad

Me relaja

Me divierte

Otros

Tabla E11: ;Como se entera del estreno de una pelicula? (Maximo 3 opciones)

Pagina web del cine

Banners en la calle

Periodico

Publicidad en el mismo cine

Youtube

Pagina web de criticas de cine

Aplicacion del cine

Comentarios de amigos, conocidos

Vallas publicitarias

Facebook

Trailers en el cine

Otros
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Tabla E12: ;{Cual es su cadena de cine preferida? (Solo una opcion)

Cineplanet
Cinemark

Cinépolis

Cinerama El Pacifico
Cinestar

Multicines UVK

Tabla E13: {Qué tan frecuente asiste a las siguientes cadenas de cine?

Siempre Frecuente A veces Muy poco Nunca voy / nunca
he ido

Cineplanet

Cinemark

Cinépolis
Multicines UVK
Cinestar

Cinerama

Tabla E14: ; Qué tan frecuente asiste al cine con las siguientes personas?

Muy frecuente Frecuente A veces Muy poco Nunca

Pareja

Amigos
Pariente(s)
Hijo(s)
Solo

Tabla E15: Por favor, responda las siguientes preguntas en base a su frecuencia

Muy

Frecuente A veces Muy poco Nunca
frecuente

¢Sueles planificar tus
salidas al cine?

Tabla E16: ¢ Qué tan frecuente es que vaya al cine en los siguientes dias?

Muy frecuente Frecuente A veces Muy poco Nunca

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes
Sabado
Domingo
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Tabla E17: ¢ Cual es su género favorito de peliculas? (Maximo 2 opciones)

Drama
Comedia
Accion
Suspenso
Ciencia Ficcion
Terror

Otro

Tabla E18: (Con qué frecuencia consulta las siguientes referencias para escoger una
pelicula?

Muy frecuente | Frecuente A veces Muy poco Nunca

Valoraciones del publico
en sitios web (Estrellas o
comentarios)

Amigos

Familia

Pareja

Criticas de especialistas

Tabla E19: ¢; Qué tan importante considera los siguientes factores para elegir una pelicula?

Ni importante,
ni sin . e Sin importancia
. . importante
importancia en absoluto

Extremadamente Algo
importante importante

Ubicacién del cine
donde se proyecta

Trailer oficial

Género

Trama

Variedad horarios
disponibles

Ubicacién de los
asientos disponibles

Valoraciones
(estrellas)

Comentarios del
publico/amigos

Elenco actoral
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Tabla E20: ¢;Qué tan importante considera los siguientes factores en las cadenas de cine?

Extremadamente Algo Ni importante, ni Poco Sin importancia
importante importante | sinimportancia | importante en absoluto

Precio

Promociones

Posibilidad de
compra por
aplicacion
movil/online

Limpieza del
local

Calidad de la
atencion

Prestigio de la
cadena de cine

Comodidad de
butacas

Velocidad en
colas

Variedad de
formatos (2D,
Extreme Sound,
3D, etc.)

Variedad de
alimentos

Cantidad de
locales

Cercania a hogar

Cercania al
trabajo

Tamafio de las
pantallas

Tabla E21: ¢{Con qué frecuencia utiliza estos medios para consultar la cartelera?

Muy frecuente Frecuente A veces Muy poco Nunca

App Celular
(Propia del cine)

Pagina Web del
cine

Taquilla en el cine

Periédico

App celular
Cinepapaya
(Fandango)
Pagina Web
Cinepapaya
(Fandango)
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Tabla E22: ;Con qué frecuencia utiliza las siguientes opciones para comprar entradas?

Muy frecuente

Frecuente

A veces

Muy poco

Nunca

App de celular
(Propia del cine)

Pagina Web de la
Cadena de cine

Taquilla en el cine

Modulo autoservicio

App celular
Cinepapaya
(Fandango)

Pagina Web
Cinepapaya
(Fandango)

Tabla E23: {Con qué frecuencia utiliza las siguientes opciones para comprar alimentos?

Muy
frecuente

Frecuente

A veces

Muy poco

Nunca

App de celular
(Propia del cine)

Pagina Web de la
Cadena de cine

Taquilla en el cine

Madulo autoservicio

App celular
Cinepapaya
(Fandango)

Pagina Web
Cinepapaya
(Fandango)

Tabla E24: ;Cudl es el promedio de dinero que gasta en el cine, inc. entradas y alimentos?

(una opcidn)

Hasta 25 soles

Entre 25 a 35 soles

Entre 35 a 45 soles

Entre 45 a 55 soles

Entre 55 a 65 soles

Mas de 65 soles
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Tabla E25: ¢{Con qué frecuencia compra las siguientes opciones en la confiteria del cine?

Siempre Muy seguido A veces Muy poco Nunca

Canchita dulce

Canchita salada
Hot Dog
Gaseosa

Agua mineral
Chicha
Golosinas (dulces)

Nachos
Otros

Tabla E26: Si ofrecieran estos productos, ¢con qué frecuencia los consumiria?

Siempre Muy seguido A veces Muy poco Nunca

Choripan

Pan con pollo

Empanada

Hamburguesa

Triple

Jugos de fruta naturales

Cervezas

Tragos preparados
(chilcanos, mojitos, cuba
libre, etc.)

Otros

Tabla E27: ¢Prefiere ver las peliculas extranjeras subtituladas o dobladas al idioma
espafiol? (UNA opcién)

a) Subtituladas b) Dobladas

Tabla E28: ;{Con qué frecuencia compra entradas para estos formatos?

Siempre Muy seguido A veces Muy poco Nunca

2D (tradicional)
3D

Prime

XD

Xtreme Sound
4D
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Tabla E29: Si se transmitieran las siguientes opciones, ¢qué tan seguido iria?

Siempre Muy seguido A veces Muy poco Nunca

Partidos de fatbol
Conciertos en vivo

Estrenos de series

Remakes de clasicos del
cine

Festivales de cine

Tabla E30: ¢Qué tan satisfecho se encuentra con su experiencia en las siguientes cadenas
de cine?

Muy Algo Indiferente  |Algo Muy Nunca he ido
satisfecho Satisfecho insatisfecho |insatisfecho

Cineplanet

Cinemark

Cinépolis
Multicines UVK
CineStar
Cinerama

Tabla E31: (Coémo califica el servicio brindado por las siguientes cadenas de cine?

Nunca he

Excelente Muy bueno  |Bueno Regular Malo ido

Cineplanet

Cinemark

Cinépolis
Multicines UVK
CineStar
Cinerama

Tabla E32: ;Qué tanto recomendaria el servicio de cine a sus familiares, amigos,
comparieros de trabajo, etc.)?

Totalmente Recomendable No Para nada

Nunca he ido
recomendable recomendable | recomendable

Cineplanet

Cinemark

Cinépolis
Multicines UVK
CineStar

Cinerama
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Tabla E33: Sin contar promociones, ¢Considera que la relacién precio-calidad de la
cadena de cine que asiste es adecuada?

Totalmente de acuerdo

Un poco de acuerdo

Ni de acuerdo, ni desacuerdo
Un poco en desacuerdo
Totalmente desacuerdo

Tabla E34: ;Qué tan positiva 0 negativamente cree que la tecnologia ha impactado en su
proceso de compra?

Muy positivamente

Positivamente

Indiferentemente

Negativamente

Muy negativamente
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ANEXO F: Ficha técnica

1. Diseflo muestral

Tabla F1: Informacion general

Poblacion 2’ 026 507
Nivel de Confianza 95%
Margen de Error 5%
Proporcionde py q 50% y 50%
Muestra Calculada 384

2. Método de aplicacion de la Encuesta
Encuesta de entrevista directa (hetero aplicada) por intervencion
3. Cobertura de la Encuesta

Tabla F2: Distribucion de la muestra

Geogréfica Ciudad _de Lima. Di_stritos de _Breﬁa, Jesus Maria_, Centro de_Lima, Rimac,
La Molina, San Borja, San Miguel, Independencia y Los Olivos

Temporal Junio del 2017

Tematica Percepciones sobre el proceso de compra de cines

4. Unidad de Investigacion

Personas entre los 18 a 35 afios residentes de Lima pertenecientes a los NSE A, B, C

gue vayan al cine, al menos, una vez cada dos meses
5. Aplicacion y Distribucion de la Muestra

Tabla F3: Distribucion de la muestra

Lugares

Punto NSE A Molicentro (La Molina)
Punto NSE B Jockey Plaza (San Borja)
Punto NSE B Real Plaza Salaverry (JesUs Maria)
Punto NSE B Metro Garzén (JesUs Maria)
Punto NSE B Cine Star Brasil (Jesus Maria)
Punto NSE B Plaza Vea Brasil (Jesis Maria)
Punto NSE B Rambla Brasil (Brefia)
Punto NSE B Plaza San Miguel (San Miguel)
Punto NSE B Cinemark La Marina (San Miguel)
Punto NSE C Cines Star Alfonso Ugarte(San Miguel)
Punto NSE C Real Plaza Centro Civico (Centro de Lima)
Punto NSE C Jirén de la Unidn (Centro de Lima)
Punto NSE C Cines Star Tupac Amaru (Los Olivos)
Punto NSE C Megaplaza (Independencia)
Punto NSE C Plaza Lima Norte (Independencia)
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6. Analisis de Datos

Se emplearon como software de analisis de datos MS Excel e IMB SPSS. Se elaboraron
cuadros y graficos descriptivos de los cuales se realizo el analisis.
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ANEXO G: BASE DE DATOS

La base de datos generada por el estudio cuantitativo puede ser consultado en los
Anexos Digitales (ver CD) de la tesis.
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ANEXO H: Hallazgos del Focus Group

Los hallazgos sintetizados por cada focus group pueden ser consultados en los Anexos
Digitales (ver CD) de la tesis.
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ANEXO I: Lista de figuras de resultados de las encuestas

1. ¢Usted va al cine?

Figura I11: Porcentaje de personas que van al cine

L0026

Mo
2. ¢Cual es la frecuencia con que va al cine?
Figura 12: Frecuencia de asistencia al cine
36%
26%
23%
15%
0%
Una vez por Una vez al mes Mas de una vez al Una vez cada dos Una vez cada tres
semana mes meses meses O menos
3. ¢ Tiene auto particular?
Figura 13: Personas con auto
57%

43%
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4. ¢En qué afio se compro su auto?

Figura 14: Ao de fabricacién de los autos de personas encuestadas

58%
A3%6
A11%6
75 2%
= ] ] ]
— I
2017 2016 2015 2014 Menos del Sin auto
2014

5. ¢En qué distrito vive usted?

Figura I5: Distrito encuestados

San Miguel eSS 11%,
San Isidro messm 2%
San Borja mm 1%
Rimac I 11%
Pueblo Libre mammsssssmmmmsm 6%
Los Olivos e 794
La Molina meessssssssssssssm—m 7%
Miraflores e 29
Magdalena meesssssssss—— 507
Lince moaaesssssssssssssss 794
Jesus Maria mmmm 2%
Independencia IS 10%
Comas I 9%
Centro de Lima . 2 1%

6. ¢Cual es su nivel educativo?

Figura 16: Nivel educativo

= Secundaria incompleta

= Secundaria completa

= Educacion técnica (completa
0 en curso)

Universitaria en curso

= Universitaria completa
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7. Sexo

Figura 17: Sexo

= Masculino

= Femenino

8. Edad

Figura 18: Rango de edad

= Entre 18 y 25 afios
= Entre 26 y 35 afos

9. ¢Qué tan frecuente realiza estas actividades de entretenimiento?

Figura 19: Frecuencia de principales actividades de entretenimiento

11% 8% 10%
15% 20%
24% 26%
23% 27% 21% 37%
23%
31%
I -
Cine Streaming Bares Conciertos Discotecas Juegos Juegos de Teatro
Mecanicos Meza
m Muy frecuente m Frecuente m A veces Muy poco Munca
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10. ¢ Por qué asiste al cine?

Figura 110: Principales razones por las cuales se asiste al cine

Me divierte | 38%

Me relaja | 37%

Me permite escapar de la realidad | 28%

Me permite experimentar nuevas sensaciones | 24%

Me permite conocer otras culturas | 15%

Me permite escapar de la rutina diaria | 13%
Me permite ser parte deun gruposocial T ] 0%
Me permite conocer nuevas historias T 9%
Porgue estoy aburride T 7%
Me permite pasar tiempo con mi familia T 4%
Otros T 10%

11. ;Como se entera del estreno de una pelicula?

Figura 111: Canales de informacion para conocer sobre el estreno de una pelicula

Trailers en el cine 43%

Facebook 41%
Vallas publicitarias

Comentarios de amigos, conocidos
Aplicacién del cine

Pagina web de criticas de cine
Youtube

Publicidad en el mismo cine
Periodico

Banners en la calle

Pagina web del cine

Otros

12. ¢Cual es su cadena de cine preferida?

Figura 112: Cadenas de cine preferidas

= Cineplanet

= Cinemark

= Cinépolis
Multicines UVK

= Cinerama

= Cinestar

13. ;Qué tan frecuente asiste a las siguientes cadenas de cine?
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Figura 113: Frecuencia de asistencia a las siguientes salas de cine

Cinestar [I8% 34% 57%
Cinerama 396 116% 34% 47%
Multicines UvK  SEEIISASEIIIZ75 30% 26%

Cinépolis  [IEESEIIIIINSesa2ese 8% 27%

Cinemark

2
3

Cineplanct  IIIZSSAN A S S 7% 2%

= Siempre m Frecuente W A wveces Muy poco Nunca he ido

14. ;Qué tan frecuente asiste al cine con las siguientes personas?

Figura 114: Acompafantes al momento de asistir al cine

4%
7o, 10% 10%
13% 13%
54%
71% 43% Nunca
a6% Muy poco
B62% A veces
10%
Frecuente
15%
129 = Muy frecuente
23%
13% 17% .
, 5% , : 3% : 7% : :
Solo Pareja Hijo(s) Parientes Amigos

15. ¢Sueles planificar tus salidas al cine?

Figura 115: Frecuencia de la planificacion de salidas al cine

m Muy frecuente
m Frecuente
m Aveces

Muy poco

M Nunca
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16. ;Qué tan frecuente es que vaya al cine en los siguientes dias?

Figura 116: Dias que se asisten al cine

4%

Lunes Martes Miercoles Jueves Viermnes Sabado Domingo

B Muy frecuente M Frecuente M Aveces Muy poco ¥ Nunca

17. ;Cuél es su género favorito de peliculas?

Figura 117: Opciones de géneros favoritos

Oncién 1 Opcidn 2
= Drama = Accion
= Comedia
= SuUspenso
41%
= Accion
m Ciencia
Suspenso Ficcion
= Ciencia Terror
Ficcion

18. ;Con qué frecuencia consulta las siguientes referencias para escoger una pelicula?

Figura 118: Principales referencias para escoger una pelicula

12 Nunca
42% == Muy poco
15% m Aveces
1% M Frecuente

m Muy frecuente

Criticas de Amigos Familia Pareja Valoraciones del

especialistas publico en sitios
web
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19. ;Qué tan importante considera los siguientes factores para elegir una pelicula?

Figura 119: Principales atributos para escoger una pelicula

Actores (S ee s 1s%

Comentarios del publico
Valoraciones

Ubicacién de los asientos
Horarios

Trama

Género

Trailer oficial

&

Ubicacién del cine

m Extremadamente importante m Algo importante = Ni importante, ni sin importancia

Algo sinimportancia M Sin importancia en absoluto

20. ¢Qué tan importante considera los siguientes factores en las cadenas de cine?

Figura 120: Principales atributos para escoger una cadena de cine

Cercania al trabajo
Comodidad de las butacas
Velocidad en colas
Promociones

Tamafio de las pantallas

Precio
Cercania a hogar 2%
Cantidad de locales 2%
Variedad de alimentos
Variedad de formatos
Calidad de la atencion
Limpieza
m Extremadamente importante m Algo importante m Niimportante, nisin importancia = Algo sin importancia m Sin importancia en absoluto
21. ;Con qué frecuencia utiliza estos medios para consultar la cartelera?
Figura 121: Canales de consulta de la cartelera
Pagina Web (Fandango) 1% 41% 25% 10% [ 23%
Periddico | 10% 25% 33% 13% [19%
Taquilla en el cine 35% 35% 23% 3%
Pagina Web del cine | 10% 26% 45% 13% 6%
Aplicacion de celular (Fandango) 5% 33% 31% 9% [ 23%
Aplicacién de celular (Propia delcine) | 9% 37% 31% 13% | 9%
Muy frecuente Frecuente Aveces Muy poco ™ Nunca
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22. ¢Con qué frecuencia utiliza las siguientes opciones para comprar entradas?

Figura 122: Canales de compra de entradas

Fandango App

Fandango pagina web

Maodulo autoservicio 14%

Taquilla 33%

Pagina Web

App de celular 21%

Muy frecuente ™ Frecuente ™ Aveces Muy poco ™ Nunca

23. ¢Con qué frecuencia utiliza las siguientes opciones para comprar alimentos?

Figura 123: Canales de compra de alimentos

Fandango App
Fandango pagina web
Mdodulo autoservicio
Taquilla en el cine

Pagina Web

Aplicacion de celular 14% 14%

B Muy frecuente ™ Frecuente ™ A veces Muy poco Nunca

24. ;Cual es el promedio de dinero que gasta en el cine, inc. entradas y alimentos?

A
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Figura 124: Promedio de dinero gastado por salida

® Hasta 25 soles

M Entre 25 a 35 soles
™ Entre 35 a 45 soles
M Entre 45 a 55 soles
m Entre 55 a 65 soles
m Mas de 65 soles

25. ¢Con qué frecuencia compra las siguientes opciones en la confiteria del cine?

Figura 125: Alimentos que son comprados en la confiteria

Nachos
Golosinas
Chicha

Agua mineral
Gaseosa

Hot Dog
Canchita salada
Canchita dulce

= Siempre

17% 15%
19% 17%
49% 9% 6%
8% 9%
28% 11%
23% 9%
19%
35% 8%
®m Muy seguido m Aveces Muy poco Nunca

26. Si ofrecieran estos productos, ¢con qué frecuencia los consumiria?

Figura 126: Posibles productos a consumir en los cines

Tragos preparados
Cervesas

Jugo de fruta natural
Triple

Hamburguesa
Empanada

Pan con pollo

Choripan

=m Siempre

26%
23%

31% 3%
18% 11%
26% 11%
20% 11%
21% 11%

m Muy seguido m A veces Muy poco Nunca

27. ¢ Prefiere ver las peliculas extranjeras subtituladas o dobladas al idioma espafiol?
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Figura 127: Preferencia del audio de las peliculas

= Subtituladas
= Dobladas

28. ¢Con qué frecuencia compra entradas para estos formatos?

Figura 128: Formatos de salas de cine

4D

Xtreme Sound
XD

Prime

3D

2D (tradicional)

M Siempre W Muy seguido ™ Aveces Muy poco M Nunca

29. Si se transmitieran las siguientes opciones, ;qué tan seguido iria?

Figura 129: Frecuencia a posibles alternativas a las peliculas en el cine

17% 10% 13% 13%
e 23% 28% 27% 28%
Nunca
Muy poco
W Aveces

W Muy seguido

. M Siempre

, :
Partidos Conciertos Estrenos Remakes Festivales
de fatbol envivo de series de clasicos de cine
del cine

30. ¢(Qué tan satisfecho se encuentra con su experiencia en las siguientes cadenas de

cine?
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Figura 130: Nivel de satisfaccion con respecto a cada sala comercial de cine

Il

Cineplanet Cinemark Cinepolis UVK CineStar Cinerama

® Nunca he ido
Muy insatisfecho

m Algo instisfecho

H Indiferente

m Algo Satisfecho

m Muy satisfecho

31. ¢(Coémo califica el servicio brindado por las siguientes cadenas de cine?

Figura 131: Nivel de calidad del servicio brindado por cada sala comercial

= 6. Nunca he ido
m 5 .Malo

m 4. Regular

= 3. Bueno

m 2 Muy bueno

23%
e 19% 139% 1.Excelente
r T T T T T
<& & Sl S o <
ol < = S o

32. ¢Qué tanto recomendaria el servicio de cine a sus familiares, amigos, compafieros

de trabajo, etc.)?

Figura 132: Nivel de recomendacion por cada sala comercial

9%

CineStar Cinerama

Cineplanet Cinemark Cinepolis

= Totalmente recomendable m Recomendable = No recomendable

Para nada recomendable m Nunca he ido
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33. Sin contar promociones, ¢Considera que la relacion precio-calidad de la cadena de
cine que asiste es adecuada?

Figura 133: Relacién precio calidad de la entrada de cines

m Totalmente de
acuerdo

m Un poco de acuerdo

™ Ni de acuerdo, ni
desacuerdo

Un poco en
desacuerdo

m Totalmente
desacuerdo

34. ¢;Qué tan positiva 0 negativamente cree que la tecnologia ha impactado en su
proceso de compra?

Figura 134: Impacto de la tecnologia dentro del proceso de compra

1%

m Muy positivamente

= Positivamente

m Indiferentemente
Negativamente

m Muy negativamente
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1. Guia de graficos de las encuestas segun rango de edad

Figura 135: Frecuencia de actividades de entretenimiento para personas entre 18 — 25
anos

Juegos de Mesa
Juegos Mecanicos
Ir al teatro

Ir a discotecas

Ir a conciertos

Ir a bares

Plataformas Streaming

Ir al cine

H Muy Frecuente B Frecuente m A veces H NMuy Poco B Nunca

Figura 136: Frecuencia de actividades de entretenimiento para personas entre 26 — 35
anos

Juegos de Mesa

Juegos Mecanicos

Ir al teatro

Ir a discotecas

Ir a conciertos

Ir a bares

Plataformas Streaming

Ir al cine

B Muy Frecuente M Frecuente MBAveces B MuyPoco B Nunca

Figura 137: Principales motivos de asistencia al cine para personas entre 18 — 25 afios

Porque estoy aburrido e 139%
Me permite serntirme parte de un grupo social e 22
Me permite conocer otras culturas eEEE———— 15%
Me permite escapar de la rutina diaria ——— 10%
Me permite pasar tiempo con mi familia e %
Me permite conocer nuevas historias e 7%
Me permite experimentar nuevas sensaciones IIEEEEEEEEEES———— 2 3%
Me permite escapar de la realidad EEEEEEESESSS—————— 25%
Me divierte meesssssssssssssssss——" 33%
Me relaja TS 439
Otros I 14%
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Figura 138: Principales motivos de asistencia al cine para personas entre 26 — 35 afios

Porque estoy aburrido m 2%
Me permite serntirme parte de un grupo social I 9%
Me permite conocer otras culturas EEEEEEEE————— 15%
Me permite escapar de la rutina diaria aEeesss——————— 16%
Me permite pasar tiempo con mi familia == 2%
Me permite conocer nuevas historias e 10%
Me permite experimentar nuevas sensaciones IEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 25%
Me permite escapar de la realidad IS 31%
Me divierte T 42 %%
Me relaja TS 31%

Otros s 6%

Figura 139: Canales de informacion para conocer sobre el estreno de una pelicula para
personas entre 18 — 25 afios

Paginascriticas Cine s 18%
Bannersenlacalle I 7%
Periddico N 6%
Youtube N 9%
App Celular Cine N 7%
Pagina Web Cine Il 4%
Vallas Publicitarias I 34%
Trailers en el mismo cine NS 50%
Comentarios de amigos I 223%
Facebook I 40%

Otros W 2%

Figura 140: Canales de informacién para conocer sobre el estreno de una pelicula para
personas entre 26 — 35 afos

Paginas criticas Cine N 8%
Bannersenlacalle B 1%
Periodico IIIaE 10%
Youtube IS 13%
App Celular Cine I 20%
Pagina Web Cine s 13%
Vallas Publicitarias I 43%
Trailers en el mismo cine I 37%
Comentarios de amigos IS 13%

Facebook

42%
Otros Wl 2%
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Figura 141: Cines preferidos por personas segin rango de edad

549%
43%
28%
239% 24%, 54,
59%
2% 0% 0% 0% 0%
|

Cineplanet Cinemark Cinépolis Multicines UVK Cinestar Cinerama

M 18-25 afios ™ 26-35 afios

Figura 142: Frecuencia de asistencia a las siguientes salas de cine por personas entre 18 —
25 afnos

Cinerama 1

Cinestar 1

Multicines UVK

Cinepolis

Cinemark

Cineplanet

®m Siempre ® Frecuente mAveces ™ MuyPoco m® Nuncavoy/heido

Figura 143: Frecuencia de asistencia a las siguientes salas de cine por personas entre 26 —
35 afios

Cinerama

Cinestar

Multicines UVK 1

Cinepolis

Cinemark

Cineplanet
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Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Figura 144: Acompafantes al momento de asistir al cine para personas entre 18 — 25 afios

78%
62% 61
54%
45% 42
79%, 19
39 16% 13% 12% 14
2% 0%
= I I 6%I ‘ ?%?9& s I
2%
o > a0l smils
Muy Frecuente Frecuente A veces Muy Poco MNunca
M Pareja ™ Amigos ™ Pariente(s) ™ Hijo(s) ™ Solo

Figura 145: Acompafantes al momento de asistir al cine para personas entre 26 — 35 afios

63% 63%
46% 47
43
39%
0%
9%
7% 8% 17% 16%
39, 14
7%7% 7% 9%, 9% 7%
- o O
— _—
Muy Frecuente Frecuente A veces Muy Poco MNunca
M Pareja MWAmigos ™ Pariente(s) ™ Hijo(s) ™ Solo

Figura 146: Planificacion de asistencia al cine segun rango de edad

45%
40%
26%
23% 219
16%
15% 14%
Muy Frecuente Frecuente A veces Muy Poco MNunca
m 18-25 afios ™ 26-35 afios
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Figura 147: Frecuencia de dias que se asiste al cine para personas entre 18 — 25 afios

Domingo

Sabado

Viernes

Jueves

Miércoles

Martes

Lunes

B Muy Frecuente M Frecuente B Aveces B Muy Poco B Nunca

Figura 148: Frecuencia de dias de asistencia al cine para personas entre 26 — 35 afios

Domingo

Sabado

Viernes

Jueves

Miércoles

Martes

Lunes

m Muy Frecuente ™ Frecuente ™ Aveces ™ Muy Poco ™ Nunca
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Figura 149: Género favorito para personas entre 18 — 25 afios

35%
0% 31%
20%a
17 19% 19%
14a%% I15%
o N o <= s (=
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<
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Figura 150: Género favorito para personas entre 26 — 35 afios

39%
26%
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159 17
[] 1 101 I
S S

46%
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Figura 151: Referencias para escoger una pelicula para personas entre 18 — 25 afios

Criticas de especialistas

Pareja

Familia

Amigos

Valoraciones del Publico en Web

m Muy Frecuente ™ Frecuente mAveces ™ MuyPoco ® Nunca

Figura 152: Referencias para escoger una pelicula para personas entre 26 — 35 afios

Criticas de especialistas

Pareja

Familia

Amigos

Valoraciones del Puablico en Web

m Muy Frecuente m Frecuente m A veces m Muy Poco m Nunca

Figura 153: Principales atributos para escoger una pelicula para personas entre 18 — 25
anos

=
N
-3

Elenco

Comentarios del ptiblico/amigos

ES

Valoraciones (Estrellas)
Ubicacion de asientos disponibles
Variedad de horarios disponibles
Trama

Género

Trailer Oficial

Ubicacion del cine donde se proyecta 16%

M Extremadamente Importante ® Algo Importante ¥ Ni Importante, ni sin importancia

Poco Importante M Sin Importancia
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Figura 154: Principales atributos para escoger una pelicula para personas entre 26 - 35
anos

Elenco 25%

Comentarios del publico/amigos

®

Valoraciones (Estrellas)
Ubicacion de asientos disponibles
Variedad de horarios disponibles
Trama

Género

Trailer Oficial

©
ES

Ubicacién del cine donde se proyecta

W Extremadamente Importante W Algo Importante B Ni Importante, ni sin importancia

Poco Importante W Sin Importancia

Figura 155: Principales atributos para escoger una cadena de cine para personas entre 18
— 25 afios

Tamafio de pantallas
Cercania al trabajo
Cercania a hogar
Cantidad de Locales
Variedad de alimentos
Variedad de formatos
Velocidad en Colas
Comodidad Butacas
Prestigio

Calidad de atencion
Limpieza Local

Promociones

Precio

B Extrernadamente Importante  m Algo Importante u Ni Importante, ni sin importancia

B Poco Importante # Sin Importancia
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Figura 156: Principales atributos para escoger una cadena de cine para personas entre 26
— 35 afios

Tamafio de pantallas
Cercania al trabajo
Cercania a hogar
Cantidad de Locales
Variedad de alimentos
Variedad de formatos
Velocidad en Colas
Comodidad Butacas
Prestigio

Calidad de atencidn

Limpieza Local

Promaciones
Predio
B Extremadamente Importante  m Algo Importante u Ni Importante, ni sinimportancia
B Poco Importante 1 Sin Importancia

Figura 157: Canales de consulta de la cartelera para personas entre 18 — 25 afios

pagina Web Cinepapaya (Fandango) 1 SRR ST 1% G
App Celular Cinepapaya (Fandango) 3_ 8%
perisdico % | EERI SR 12% AN

Taquilla 28% s 8% 3%6%

Pégina Web de Cine 79 |G ase T 7% (6%

App Celular Propia 75 [N 0k 17 3

Muy Frecuente ™ Frecuente ™ A veces Muy Poco ™ Nunca
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Figura 158: Canales de consulta de la cartelera para personas entre 25 - 36 afios

Pagina Web Cinepapaya (Fandango) 2o S zZo%0 o% INESHI
App Celular Cinepapaya (Fandango) 75 NEEESEEN N Ze I s INNESEI
pericdica 13 NEERIIzs% | 1% NESRINN

Taquill a2 ISR 1% 2%

pagina web de cine 145 NSNS 5% 5%

App Cetutar propia 125 NSRS o e

Muy Frecuente ™ Frecuente ™ Aveces Muy Poco ™ Nunca

Figura 159: Canales de compra de entradas para el cine para personas entre 18 — 25 afios

Pégina Web Cinepzpaya (Fandango) SNSRIz 1% S
App Celular Cinepapaya (Fandango) 1_ 7% _
Mo Autosenvicio R i v o

Tauila NGNS % swws

pagina Web de e RIIIESEIE 2%

App Celular Propia - [ ARGNIGR e T 7%

B Muy Frecuente M Frecuente ™A veces Muy Poco M Nunca

Figura 160: Canales de compra de entradas al cine para personas entre 26 — 35 afios

Pésgina Web Cinepapava (Fandango) | EEEEISERN N Zs%I 10+ IS
Aop Celular Cinepapaya (Fandango) ST SSH 7 I
Médulo Autoservicio IS 5% 75 R

Tacuils I 20% 2%

&% I
% 1e%

Pagina Web de Cine

App Celular Propia

B Muy Frecuente ™ Frecuente ™ A veces Muy Poco ™ Nunca
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Figura 161: Canales de compra de alimentos en el cine para personas entre 18 — 25 afios

Pagina Web Cinepapaya (Fandango) _ 21% _
App Celular Cinepapaya (Fandango) _ 9% _
Médulo Autoservicio I EEEANINSSS N 225 ] o5 IS5

Taquila S S E 355% 6%

Pagina Web de Cine JSCINNNNNSOSGIINNN"'3a% 11 20% [S%al

App Celular Propia  EOSEIINBSSISSSHIIIN  22% 6%

= Muy Frecuente M Frecuente ™ A veces Muy Poco ™ Munca

Figura 162: Canales de compra de alimentos en el cine para personas entre 26 — 35 afios

Pagina Web Cinepapaya (Fandango) _ 19% _
App Celular Cinepapaya (Fandango) _ 14% _
M6dulo Autoservicio SN 6% o> ZZ

Taquila S 5%

Pagina Web de Cine | SASGRIESSRN 1 S556 s s

App Celular Propia  EEIENEGS N SE56 s>

B Muy Frecuente ™ Frecuente ™ A veces Muy Poco ™ Nunca

Figura 163: Promedio de gasto por salida al cine segiin rango de edad

44%
40%
22% 219
15%
626 7%
304 4%
L L] —

Hasta 25 soles Entre 25y 35 Entre 35y 45 Entre 45y 55 Entre 55 vy 65 Mas de 65
soles soles soles soles soles

m 18-25 afios ™ 26-35 afios
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Figura 164: Alimentos que se compran en el cine para personas entre 18 — 25 afios

Nachos ISCENZOSENNN g 20% 4%

Golosinas  [GSIINNZEZENN " EEsse 19% 7%

Chicha GOSN o I e |

Agua Mineral [IECNEEENN s e N
Gaseosa [IIETENOEENTEess . 9%

Hot Dog IITSENNEESEN g zes . 29% 4%
Canchita Salada [IIEEEEEEESSEETN Iss 29%
Canchita Dulce [IEISSESEE ST 45% 7%
M Siempre ® Muy Seguido ™A veces Muy Poco ™ Nunca

Figura 165: Alimentos que se compran en el cine para personas entre 26 — 35 afios

Nachos 2°/NSSENIIINEZsEIIIIIIIN. 15% EFEammmm—m
Golosinas 6% [IIININGNGZSEN Az 20% S 28% |
Chicha 17%  NSETE T 28% T 11% [maasem
Agua Mineral 12% IEEZI 0 25% ] 10% mAgEEm

Gaseosa 41% Imsosan 18% 0 13%
Hot Dog 17% ZEEa . s1% 17% [EssE
Canchita Salada 50% s 13% 9%
Canchita Dulce 16% [IEesemsm @ 35% 26% . 8%
Siempre ™ Muy Seguido ™ A veces Muy Poco B Nunca
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Figura 166: Alimentos que se podrian vender en el cine para personas entre 18 — 25 afios

Tragos Preparados ISSaNNZSSEN T asss 24%
Cervezas 4CINNNNSSZENNsss I 29%
Jugo de Fruta Natural ZSaNSTEE s 29%

Triple  EESENTT SIS 37%
Hamburguesa |IIZSENNISSE g 20%
Empanada (IS Eges 31%

Pan con Pollo  IIENZSZTNEIE 22%

Choripan 1 SN Ess% 25%

=
=~

M Siempre ™ Muy Seguido ™ A veces Muy Poco ™ Nunca

Figura 167: Alimentos que se podrian vender en el cine para personas entre 26 — 35 afios

Tragos Preparados  [INESEGNNNNNSTSGRNN 239y 31%
Cervezas | HOSGIINESoa—2see 23%
Jugo de Fruta Natural  [HSSGHINNIE ez 18%
Triple  INZSSENNNN s 26%
Hamburguesa IO NN AT 16%
Empanada [INZESENNTses . 20%
Pan con Pollo  [NEENNNSSEENNN s 17%
Choripan 2SGNNNZSSENN s . 18%

M Siempre ® Muy Seguido B Aveces Muy Poco ™ Nunca

Figura 168: Preferencia de audio de las peliculas segin rango de edad

73%
70%0
30%
27%

Subtituladas Dobladas

m 18-25 afios ™ 26-35 afios
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Figura 169: Asistencia de formato de cines para personas entre 18 — 25 afios

a0 BB 74% a2
Xtreme Sound _ 65% -
xo SR 62% =
Prime  SSGNNNESANIN " 26% 50% 8%

5o [ERIIINSEETIII 2% s1%

20 EE S 20% 1%

M Siempre ™ Muy Seguido ™ A veces Muy Poco ™ MNunca

Figura 170: Asistencia de formato de cines para personas entre 26 — 35 afios

a0 SN 10% a6% o aew
xtreme sound 2 EESENIESEIIN] 33% e
x> EEEE 1% ze%  NESEI

Prime 33% C 2ax

o IS se% 20%
20 IS 15%

M Siempre ™ Muy Seguido ™ A veces Muy Poco ™ Nunca
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Figura 171: Alternativas a peliculas que se pueden trasmitir en el cine para personas entre
18 — 25 afios

Festivales de Cines

Remakes de clasicos de cine

Estrenos de Series

Conciertos Vivo

Partidos de Futbol

M Siempre  ® Muy Seguido ™ Aveces B Muy Poco ™ Nunca

Figura 172: Alternativas a peliculas que se pueden trasmitir en el cine para personas entre
26 — 35 afios

Festivales de Cines

Remakes de clasicos de cine 1

Estrenos de Series

Conciertos Vivo

Partidos de Futbol

MW Siempre H Muy Seguido @ Aveces HMuyPoco B Nunca
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Figura 173: Nivel de satisfaccion con respecto a cada cine por parte de las personas entre

18 — 25 arios
Cinerama 386115% " IINGSEINNNT6%N 43%
Cinestar 14% [II1728% 0 12% 46%
Multicines UVK eSS a 26% [T1a% | 7% 12%

Cinepolis ST oaN 14

Cinemark [IIEEEESE T T e

Cineplanet  NES S S 5% 6%
m Muy Satisfecho | Algo Satisfecho

Ni Satisfecho, ni Insatisfecho m Algo Insatisfecho

m Muy Insatisfecho MNunca he ido

Figura 174: Nivel de satisfaccion con respecto a cada cine por parte de las personas entre

26 — 35 afos
Cinerama 386 14%  BHEEE% 71%
Cinestar | 17% [10% 7% 65%
Multicines UvK 2EEIIINNZSSENNN 29% 9% 8% 24%

Cinepolis IIEFE S e 21%
cCinemark  [IIESNS N T 10% 395 %
Cineplanet IS e
M Muy Satisfecho m Algo Satisfecho

Ni Satisfecho, ni Insatisfecho ® Algo Insatisfecho

m Muy Insatisfecho Nunca he ido
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Figura 175: Nivel de calidad del servicio por cada cine para personas entre 18 — 25 afios

Cinerama

Cinestar

Multicines UWK

Cinepolis

Cinemark

Cineplanet

M Excelente ™ Muy Bueno ™ Bueno ®Regular mMalo = Muncaheido

Figura 176: Nivel de calidad del servicio por cada cine para personas entre 26 — 35 afios

Cinerama 1

Cinestar 1

Multicines UVK

Cinepolis

Cinemark IS 25 6%

Cineplanet
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Figura 177: Nivel de recomendacién por cada cine para personas entre 18 — 25 afios

Cinerama

Cinestar

Multicines UVK

Cinepolis

Cinemark

Cineplanet

W Totalmente Recomendable m Recomendable m No Recomendahble

M Para nada recomendable ™ Nunca he ido

Figura 178: Nivel de recomendacién por cada cine para personas entre 26 — 35 afios

Cinerama
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Figura 179: Relacién precio calidad de las entradas del cine segiin rango de edad

55%
30%
27%
19% 189
5%
- 0% 0%

Totalmente de Un poco de MNi de acuerdo, ni Un poco en Totalmente
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

W 18-25 afios M 26-35 afios

Figura 180: Impacto de la tecnologia en el proceso de compra segun rango de edad

MNegativamente

Indiferente mente
M 26-35 afios

m 13-25 afios
Positivamente
a47%

. 50%
Muy positivamente °

2. Guia de graficos de las encuestas segun sexo

Figura 181: Frecuencia de actividades de entretenimiento de varones

Juegos de Mesa |IHOSEENNZESaN GO 23% o 19%
Juegos Mecanicos [FEEENZEIsaEs=a. 28% . 26%
Ir al teatro  4SENA29%N TSN 29% S 387%
Ir a discotecas 2B osa T 21% | 10%
Ir a conciertos 2EIINSIZa T, 28% 7%
Ir a bares 1EEINNEsZIT s 24%
Plataformas Streaming [IEESENN2Z7Zazssamn 24% L 10%

16%

Ir al cine

m Muy Frecuente ™ Frecuente m A veces Muy Poco = Munca
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Figura 182: Frecuencia de actividades de entretenimiento de mujeres

Juegos de Mesa [HEEENNNNZZZaTTessm 23% . 20%

Juegos Mecdnicos |[EEEINIASSEIINaA7ee 34% S 26%
Ir al teatro FMEEAZSEN 1T 32% . 36%

Ir a discotecas FEINSSEIzsse 20% S 11%

Ir a conciertos JEGIINEZZaTaseseT 27% 9%

Ir a bares 1EINNEFIsEIEEss ™ 23%
Plataformas Sstreaming  [IIISEEENINZSsa27eanmmmm 22% f11% |
Iral cine  INZSEEEETSIsEIETZEse T 14%

®m Muy Frecuente ™ Frecuente ™ A veces Muy Poco ™ MNunca

Figura 183: Principales motivos de asistencia al cine para varones

Me relaja I 37 %
Porque estoy aburrido N 7%

Me permite serntirme parte de un grupo social NN 10%

Me permite conocer otras culturas IS 13%

Me permite escapar de la rutina diaria IS 13%
Me permite pasar tiempo con mi familia N 4%
Me permite conocer nuevas historias I 9%

Me permite experimentar nuevas sensaciones IS 25%

Me permite escapar de la realidad I 28%

Me divierte I 38%

Otros NN 10%

Figura 184: Principales motivos de asistencia al cine para mujeres

Me relaja I 38%
Porque estoy aburrido N 8%
Me permite serntirme parte de un grupo social I 8%
Me permite conocer otras culturas IIIEEEENNEEEE 16%
Me permite escapar de la rutina diaria IS 14%
Me permite pasar tiempo con mi familia I 4%
Me permite conocer nuevas historias I 9%
Me permite experimentar nuevas sensaciones I 23%
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Me divierte I 38%
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Figura 185: Canales de informacion para conocer sobre el estreno de una pelicula para
varones

Facebook I 42 %,
Paginas criticas Cine I 13%
Bannersenlacalle Nl 3%
Periodico I 7%
Youtube IS 10%
App Celular Cine IS 17%
Pagina Web Cine I =%
Vallas Publicitarias I 38%
Trailers en el mismo cine I 42%
Comentarios de amigos I 19%
Otros Bl 2%

Figura 186: Canales de informacion para conocer sobre el estreno de una pelicula para
mujeres
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Figura 187: Cines preferidos segun sexo
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Figura 188: Frecuencia de asistencia a las siguientes salas de cine para varones
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Figura 189: Frecuencia de asistencia a las siguientes salas de cine para mujeres
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Figura 190: Acompafantes al momento de asistir al cine para varones
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Figura 191: Acompafantes al momento de asistir al cine para mujeres
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Figura 192: Planificacion de salidas al cine seguin sexo
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Figura 193: Frecuencia de dias que se asiste al cine para varones
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Figura 194: Frecuencia de dias que se asiste al cine para mujeres
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Figura 195: Géneros preferidos por los varones
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Figura 196: Géneros preferidos por las mujeres
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Figura 197: Referencias para escoger una pelicula segun los varones
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Figura 198: Referencias para escoger una pelicula segin las mujeres
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Figura 199: Atributos més valorados para escoger una pelicula segun los varones
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Figura 1100: Atributos més valorados para escoger una pelicula segun las mujeres
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Figura 1101: Atributos para escoger una cadena de cine para los varones
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Figura 1102: Atributos para escoger una cadena de cine para las mujeres
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Figura 1103: Fuentes de consulta de la cartelera por varones
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Figura 1104: Fuentes de consulta de la cartelera por mujeres
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Figura 1105: Canales de compra de entradas para varon
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Figura 1106: Canales de compra de entradas para mujeres
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Figura 1107: Canales de compra de alimentos para varones

Pagina Web Cinepapaya (Fandango) 1_ 21% _
App Celular Cinepapaya (Fandango) 7%_ 12% _
Modulo Autoservicio 19% _7% _

Taquilla 3a% e 19% 3w

Pagina Web de Cine  '10% [IIINZS5aIINTTSs% I 1% [Nassal

App Celular Propia 19% _ 14% _

Muy Frecuente m Frecuente m Aveces Muy Poco m Nunca

Figura 1108: Canales de compra de alimentos para mujeres

Pagina Web Cinepapaya (Fandango) 1_ 19% _
App Celular Cinepapaya (Fandango) 5_ 12% _
Mddulo Autoservicio 17% _%_

Taquilla sa% . as%  1e% 5%

Pagina Web de Cine 8% [IIIII2826 T sa% 1 129 [Naasel

App Celular Propia 17% _ 13% -

Muy Frecuente m Frecuente m A veces Muy Poco m Nunca

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Figura 1109: Promedio de gasto por salida al cine segin sexo
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Figura 1110: Alimentos que compra los varones
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Figura 1111: Alimentos que compra las mujeres
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Figura 1112: Alimentos que pueden ser comprados por los varones
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Figura 1113: Alimentos que pueden ser comprados por las mujeres
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Figura 1114: Preferencia del audio de las peliculas segun el sexo
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Figura 1115: Asistencia a los diversos formatos de salas por parte de los varones
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Figura 1116: Asistencia a los diversos formatos de salas por parte de las mujeres
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Figura 1117: Posible asistencia de alternativas a las peliculas que puede ofrecer el cine
segln varones
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Figura 1118: Posible asistencia de alternativas a las peliculas que puede ofrecer el cine
seguin mujeres
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Figura 1119: Nivel de satisfaccion por cine para los varones
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Figura 1120: Nivel de satisfaccion por cine para las mujeres
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Figura 1121: Nivel de calidad de servicio para los varones
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Figura 1122: Nivel de calidad de servicio para las mujeres
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Figura 1123: Nivel de recomendacién por cada cine segun los varones
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Figura 1124: Nivel de recomendacion por cada cine segin las mujeres
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Figura 1125: Relacion entre precio calidad de los cines segin sexo

43% 450,
229 24%
20% 20%
15% 14%

Totalmente de Un poco de MNi de acuerdo, ni Un poco en Totalmente
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

m Masculino m Femenino

Figura 1126: Impacto de la tecnologia dentro del proceso de compra segun sexo
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3. Guia de gréficos de las encuestas segun NSE

Figura 1127: Frecuencia de actividades de entretenimiento segin nivel socioeconémico A
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Figura 1128: Frecuencia de actividades de entretenimiento segun nivel socioeconémico B
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Figura 1129: Frecuencia de actividades de entretenimiento segin nivel socioeconémico C
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Figura 1130: Principales razones de la asistencia a los cines segun nivel socioeconémico
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Figura 1131: Fuentes de informacion para conocer los estrenos de las peliculas segun nivel
socio econdémico
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Figura 1132: Preferencia de cines segun nivel socioeconémico

78%
73
37%%
29%
6%
7% l s%
[ | - [

Cineplanet Cinemark Cinépolis Multicines UVK Cinestar Otros

HNSEA mNSEB = NSEC

Figura 1133: Frecuencia de asistencia a las salas de cine segun el nivel socioeconomico A
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Figura 1134: Frecuencia de asistencia a las salas de cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1135: Frecuencia de asistencia a las salas de cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1136: Compafiia al momento de asistir al cine segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1137: Compaiiia al momento de asistir al cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1138: Compafiia al momento de asistir al cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1139: Planificacion de salidas al cine segun nivel socioeconémico
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Figura 1140: Frecuencia de dias que asisten al cine segin nivel socioeconomico A
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Figura 1141: Frecuencia de dias que asisten al cine segun nivel socioeconémico B
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Figura 1142: Frecuencia de dias que asisten al cine segun nivel socioeconémico C
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Figura 1143: Referencias para escoger una pelicula segin nivel socioeconémico A
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Figura 1144: Referencias para escoger una pelicula segun nivel socioeconémico B
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Figura 1145: Referencias para escoger una pelicula segin nivel socio econémico C
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Figura 1146: Atributos para escoger una pelicula segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1147: Atributos para escoger una pelicula segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1148: Atributos para escoger una pelicula segun el nivel socioeconémico C

Elenco

Comentarios del pablico/amigos
Valoraciones (Estrellas)
Ubicacion de asientos disponibles
Variedad de horarios disponibles
Trama

Género

Trailer Oficial

Ubicacion del cine donde se proyecta

» Extremadamente Importante  m Algo Importante ® Ni Importante, ni sin importancia

Poco Importante ¥ Sin Importancia

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Figura 1149: Atributos para escoger una sala de cine segun el nivel socio econémico A
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Figura 1150: Atributos para escoger una sala de cine segun el nivel socio econémico B
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Figura 1151: Atributos para escoger una sala de cine segun el nivel socio econémico C
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Figura 1152: Canales de consulta de cartelera segun nivel socioeconémico A
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Figura 1153: Canales de consulta de cartelera segun nivel socioeconémico B
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Figura 1154: Canales de consulta de cartelera segun nivel socioeconémico C
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Figura 1155: Canales de compra de entradas segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1156: Canales de compra de entradas segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1157: Canales de compra de entradas segun el nivel socioeconémico C

Pagina Web Cinepapaya (Fandango)

s

App Celular Cinepapaya (Fandango)

Mddulo Autoservicio

S

Taquilla

Pagina Web de Cine

|§
EI

App Celular Propia

= Muy Frecuente m Frecuente m Aveces Muy Poco ® Nunca

Figura 1158: Canales de compra de alimentos segun el nivel socioecondmico A
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Figura 1159: Canales de compra de alimentos segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1160: Canales de compra de alimentos segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1161: Promedio de gasto por salida al cine segun nivel socioeconémico
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Figura 1162: Alimentos que se consumen segun el nivel socioecondémico A
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Figura 1163: Alimentos que se consumen segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1164: Alimentos que se consumen segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1165: Alimentos que se podrian comprar segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1166: Alimentos que se podrian comprar segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1167: Alimentos que se podrian comprar segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1168: Preferencia de audio de las peliculas segun el nivel socio econémico
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Figura 1169: Asistencia a los diversos formatos de cine segun el nivel socioeconomico A
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Figura 1170: Asistencia a los diversos formatos de cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1171: Asistencia a los diversos formatos de cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1172: Alternativas de transmision en el cine segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1173: Alternativas de transmision en el cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1174: Alternativas de transmision en el cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1175: Nivel de satisfaccion por cada cine segun el nivel socioeconémico A
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Figura 1176: Nivel de satisfaccion por cada cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1177: Nivel de satisfaccion por cada cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1178: Nivel de calidad de servicio por cada sala de cine segun el nivel
socioecondmico A
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Figura 1179: Nivel de calidad de servicio por cada sala de cine segun el nivel
socioeconomico B
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Figura 1180: Nivel de calidad de servicio por cada sala de cine segun el nivel
socioeconémico C
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Figura 1181: Nivel de recomendacion de cada sala cine segun el nivel socioeconémico A

Cinerama

Cinestar

Multicines UVK

Cinepolis

Cinemark

Cineplanet

= Totalmente Recomendable m Recomendable = No Recomendable

Para nada recomendable = Nunca he ido

Figura 1182: Nivel de recomendacion de cada sala cine segun el nivel socioeconémico B
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Figura 1183: Nivel de recomendacion de cada sala cine segun el nivel socioeconémico C
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Figura 1184: Relacion precio-calidad segtn el nivel socioeconémico
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Figura 1185: Impacto de la tecnologia dentro del proceso de compra segun nivel
socioeconémico
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Guia de Entrevista a experto N° 1

1. Datos generales

Nombre:
Edad:
Cargo actual:

Tiempo laborando en el cargo:

2. Preguntas

1.

¢Cémo se relacionan las casas productoras, organizaciones distribuidoras con las

organizaciones exhibidoras?
¢Cémo describirias a la industria cinematogréafica en el Per(?

¢Cuales crees son los puntos fuertes de cada una de estas cadenas de salas exhibidoras
de cine (Cineplanet, Cinemark, Multicines UVK, Cinestar)?

¢ Cudles son los retos mas comunes de las empresas cadenas de salas exhibidoras de
cine?

¢Cual crees sean las principales razones por las cuales el mercado de la exhibicién de

peliculas en Per0 esté concentrado en 3 0 4 cadenas de salas de cine?

¢Qué oportunidades de crecimiento crees que existen en el pais para las empresas

exhibidoras de cine?

Por lo general, ¢Cudl es el pablico principal base del consumo de peliculas en salas de
cine (segmentacion  socio-econdmica, geografica, variables psicograficas:

personalidad, estilos de vida, ¢intereses, gustos, opiniones, valores)?

Desde tu punto de vista como colaboradora, ¢Cuales son los criterios mas empleados
por Cineplanet para segmentar a sus clientes (segmentacion socio-econdmica,
geogréfica, variables psicogréaficas: personalidad, estilos de vida, intereses, gustos,

opiniones, valores)?

¢A qué puablico apunta Cineplanet? ;Cuéles son sus principales caracteristicas
socioeconomicas, geograficas y psicograficas (personalidad, estilos de vida, intereses,

gustos, opiniones, valores)?

10. ¢Cual es la propuesta de valor de Cineplanet como empresa?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

¢ Cudles son las similitudes y diferencias en el servicio ofrecido entre Cineplanet y las
demas cadenas que existen actualmente en este rubro (Cinemark, Multicines UVK,

Cinestar)?

¢ Cudles crees son las principales barreras para establecer una empresa del tamafio y
reputacion de Cineplanet? (;inversion, talento humano, locales estratégicos,

reputacion, relacién proveedores?)

¢Qué oportunidades de mejora crees que tiene Cineplanet en la oferta de su servicio

tanto en Lima como en el resto de provincias?

¢Crees que los estudios del comportamiento del consumidor son importantes en este

tipo de servicio? ;Qué tanto? ;Por qué si o por qué no?

¢Cuenta Cineplanet con estudios de mercado realizados para conocer mejor a su

publico?
¢Cuantos ha realizado en los Ultimos 5 afios aproximadamente? ;Son todos privados?
¢Qué tan util les ha sido el estudio/los estudios realizado(s)?

(Has escuchado sobre el concepto de “proceso de decision de compra”? ;Cual seria la
importancia que tendria conocerlo mas a fondo para los consumidores de salas de

cine?
¢En qué consiste el marketing digital de una empresa como Cineplanet?

¢Cuales son los medios (fisicos, electrénicos) que tiene el consumidor para efectuar la

compra del ticket?

¢Cémo surgid la idea de habilitar un sistema de compras por internet y en qué

momento?

¢Qué tanto les ha funcionado? ;Qué porcentaje de sus clientes compra por internet y
coémo este se ha venido incrementando conforme el pasar de los afios? Explique

brevemente

¢En qué consistiria mejorar la experiencia del usuario de Cineplanet mediante el

marketing digital? ;Podrias darnos algunos ejemplos?

¢Qué aspectos serian importarse estudiarse para proponer estrategias de marketing

digitales mas efectivas?

¢Qué publico les interesaria conocer mas a fondo, de qué modo y por qué? Por favor,

explique en detalle.
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Guia de Entrevista a experto N° 2

1. Datos generales
Nombre:
Edad:
Cargo actual:
Tiempo laborando en el cargo:

Ubicacion sede empresa:

2. Preguntas
1. ¢Cual es la importancia de los estudios de demanda?

2. ;Como se puede emplear el filtro de conocer el NSE en las encuestas sin necesidad de
realizar muchas preguntas protocolares relacionadas a los niveles de estudio,

materiales de construccion de la vivienda, dispositivos maéviles, entre otros?

3. ¢Por qué es importante analizar resultados por NSE?
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Guia de Entrevista a experto N° 3

1. Datos generales
Nombre:
Edad:
Cargo actual:
Tiempo laborando en el cargo:

Ubicacion sede empresa:

2. Preguntas
1. ¢ Qué es el proceso de decision de compra?
2. ;Por qué es importante estudiarlo?
3. ¢Cuales son los elementos claves?

4. ¢Quiénes son los principales beneficiados y como pueden emplear a su favor el

conocimiento del proceso de decision de compra?

5. ¢Qué ejemplos existen de aplicaciones del estudio del proceso de decision de compra?
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ANEXO H: Hallazgos focus groups
FOCUS N° 1

Moderador: Diego Chévez
Observador: Bryan Pifia
Participantes: Mujeres entre 18 a 25 afios.

Fecha: 15/05/2017

4. Etapa Previa al encuentro del servicio

» Las opciones de entretenimiento mas frecuentes son salir a comer, ir al teatro
» El cine representa una opcidn de blsqueda de relajo, escape de la realidad

» Asisten al cine 2 veces al mes

» Las peliculas de terror o suspenso son vistas cuando se buscan emociones superfuertes;

las romanticas, cuando se quiere dejar fluir emociones

» La identificacion con la trama sucede mientras se ve la pelicula, no desde antes. Por

tanto, la trama antes de ver la pelicula, no es un aspecto muy atractivo.

» Los principales atributos para elegir asistir a una cadena de cine, son la localizacién

cercana

* Variedad de peliculas estrenadas en formato subtituladas
» Lacadena de cine que se viene a la mente cuando piensan al cine es Cineplanet

» Ladecision final de asistir al cine depende del tiempo disponible, la cercania del cine,

los horarios de convenienca, el dinero disponible para el gasto

» Laplanificacion de la salida al cine depende de con quién asisten al cine. Usualmente,
la salida con la familia suele ser planificada o semiplanificada, mientras la salida con

amistades o pareja es mucho mas espontanea.

» Las principales ventajas de ir al cine antes que ver una pelicula en otro lugar/plataforma
son las siguientes: no se tienen spoilers, buena calidad de imagen y sonido,
infraestructura adecuada para sumergirse en la pelicula, compartes emociones y

experiencias.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




* El horario nocturno 7 pm — 10 pm es el preferido por el tiempo disponible para hacer

otras cosas adicionales como salir a comer por ejemplo.
La decisidn sobre la pelicula a verse depende mucho de los trailers / acuerdo mutuo

» Latecnologia ha facilitado muchisimo los procesos de compra

» La principal fuente para enterarse de las peliculas en estreno es Facebook y noticias en

periédicos o internet. Es mucho mas facil y rapido enterarse por trailers virales

» Las principales referencias sobre las peliculas son los amigos y comentarios online
» Se enteran de las peliculas disponibles del dia por app mévil, web

5. Etapa del Encuentro del servicio

Las compras se hacen presencialmente en la boleteria, pero también se utiliza la

aplicacién porque es mas rapida y permite ahorrarse la cola de espera

» Laventaja de comprar por aplicacion es que esta es mas rapida pero también te permite

asegurar el sitio antes que varios que compran por boleteria

* Estradicion comprar canchita cuando se va al cine

» Lachicha que venden es fea, la canchita es aceptable en algunos casos
6. Posterior al Encuentro del Servicio

» Al finalizar la pelicula, se puede sentir que el personal esta esperando a que todos
salgan de la sala, es como si sentir que te estan botando de la sala, incluso a veces, en la

funcién mas tardia, no se puede ir al bafio luego de la funcioén.

» Sobre Cineplanet, se percibe que su calidad de servicio es muy positiva. Tiene una
buena calidad de atencién y presenta la facilidad de compra por aplicativo mavil , se
utiliza una plataforma digital, no hay colas para ingresar, tiene descuentos corporativos
y delivery a sala. En cuanto a su precio, es una cadena con precio promedio, atractiva
también por sus descuentos corporativos. Ademas, posee gran cantidad de locales y los

formatos que ofrece son variados: 2D, 3D, Salas Prime

» Sobre Cinemark, se considera que tiene una calidad de servicio tan buena como
Cinepanet. Tiene buena calidad de atencién, se puede comprar por pagina web, por
aplicacion movil, también separar butaca, tiene buenos descuentos corporativos. Sobre

su precio, este es promedio y es atractivo también por sus descuentos; su localizacion es
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variada aunque posee menos locales que Cineplanet y su calidad de formatos ofrecidos
en cuanto a calidad de imagen y sonido es buena en sus distintons formatos: 2D, 3D,
XD, Xtreme Sound

Multicines UVK es una cadena de de cine con un servicio ni bueno ni malo, tiene salas
antiguas. Sobre el precio, les parece caro, solo tiene algunos locales y maneja el

formato 3D.

Cinépolis, en cuanto a su servicio, tiene un servicio relativamente bueno pero las colas
son largas, no se puede comprar por internet o por aplicacién. Sobre el precio, es
percibida como cara, tiene muy pocos locales pero ofrece formatos variados de 2D, 3D
y 4D.

Cinestar, en cuanto a su calidad de servicio, no es muy buena, sus salas son algo
pequefias, la calidad de atencién no es la mejor definitivamente, sus pantallas no son
muy buenas, pero es muy barato y tiene lo justo para lo que se paga. Asimismo, tiene
pocos locales conocidos, y un formato Unico de pelicula, el 2D.

Cinerama tiene una calidad de servicio justa, ni muy buena ni mala, tiene pocas
ventanillas de pago, el precio es barato, tiene un local situado en un local transitado y el

Unico formato ofrecido es 2D.

7. Recomendaciones

Deberian vender cervezas o tragos preparados

Deberian vender opciones saludables de comida o bebidas

Se podria tener mayor tiempo para elegir el asiento en la compra por app

Poder visualizar la disponibilidad de asientos antes de ingresar datos de pago
Podria haber opciones nuevas de transmision: conciertos en vivo, estreno de series

Los servicios higiénicos deberian estar abiertos hasta media hora después de la tltima

funcion de la noche

Podria haber un lobby donde conversar con quién se va al cine luego de ver la pelicula
La venta de comida deberia estar disponible hasta mitad de la Gltima funcién

Les gustaria que haya souveniers, recuerdos, stickers de la pelicula vista

Todos los locales deberian pasar todas las peliculas

Los trailers deberian tener mayor cantidad de peliculas, menos publicidad
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» Deberia haber otras opciones: opciones saludables, hamburguesa, enrollados

» Deberia haber otras opciones de bebidas como cervezas, tragos preparados

Deberian haber otras opciones de marcas de gaseosas de Coca Cola : Coca Cola, Inca
Kola, Sprite
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FOCUS N° 2

Moderador: Diego Chévez
Observador: Bryan Pifia
Participantes: Mujeres entre 18 a 25 afios.

Fecha: 18/05/2017

oo

. Etapa Previa al encuentro del servicio

» Entre todas las opciones que existen de entretenimiento, las participantes tienen en sus
tres principales Ir a comer, ir al teatro e ir al cine. La primera opcion se puede
complementar con ir al cine. Por otro lado, también mencionaron las opciones de ir a
bailar, ir a centros comerciales (Estas dos opciones también se pueden complementar

con la salida al cine) y ver series y peliculas en Netflix.

» Para las participantes ir al cine representa un relajo. Ademas de eso, sienten que se
escapan de su vida rutinaria, debido a que ven otras realidades, otras historias que
presentan las diferentes peliculas, conectan muchas emociones y sentimiento

dependiendo en qué etapa de tu vida estés.

» Piensan que las principales ventajas de ver una pelicula en el cine que verla en la casa
son verla antes que los demas, el ambiente en donde la ves (mejor sonido, mejor
pantalla) y la compafiia de personas desconocidas que comparten el mismo momento y

las mismas emociones.

» Las ventajas de ir al cine antes de escoger otras opciones de entretenimiento es porque
es una opcién de entretenimiento mas relajada, no te desgasta como trasnocharte,
ademas puedes recordar anécdotas con tus amigos de las peliculas que has visto y

pueden conversar.

* Los horarios que frecuentan son entre 7 a 10 pm.

» Manifestaron que las ven dependiendo de su estado de animo. Buscan peliculas de terror
porque les gustan las emociones fuertes, a pesar de que les cause demasiado miedo, eso
les gusta. Por otro lado, buscan peliculas roméanticas debido a que a veces quieren algo
que les ayude a manifestar sus sentimientos. La identificacion con la pelicula no sucede

antes de la compra, sino sucede durante el proceso de ver la pelicula.
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» Entre los cines con mayor recordacion, Cineplanet es la primera que se le viene a la
mente, seguidos por una minoria UVK o Cinemark. Por otro lado tienen conocimiento

de que existen otras cadenas de cine como Cinépolis, Cinestar y Cinerama.

» La frecuencia con la que van al mes al cine es de 2 a 3 veces, algunas manifiestan que
con Netflix puede que haya bajado la frecuencia con la que van al cine, ademas de la
oferta de la cartelera, a veces las peliculas no son buenas, pero igual van si es que tienen

con quién ir.

* Unade las razones por la que los consumidores asisten al cine, frente a otras opciones
de ver peliculas, es evitar la sensacién de ser spoileados por otros sobre las peliculas
estrenadas y perder la emocién de verla. Los participantes que no asisten en semana de

estreno lo hacen porque evitan el alboroto que arma la multitud.

» Laeleccién del cine es acorde al lugar en donde se encuentran y al tiempo libre que
tienen para ir al cine, ademas de las actividades que se pueden hacer antes o después de
ir al cine (comer, comprar, etc.). Ademas, el idioma es un factor que puede determinar

la eleccidn del local de la cadena de cine (Doblada o Subtitulada).

» Con respecto a las opciones de marca de cine, lo que mas valoran de Cineplanet es
promociones de la app, compras por el app (vouchers), la compra de combos por el app,
el delivery a la sala, la infraestructura de la sala, programa de fidelizacion, los horarios,

la comodidad, médulos de compra, plataforma digital y los descuentos corporativos.

* Lo que mas valoran de Cinemark, es la limpieza, los descuentos corporativos, los

precios, la comodidad de los asientos y el sabor de la canchita.

» Las personas de la conversacién comentan que eligen a que cine ir por la cercania,
tiempo libre que tienen en ese momento, las actividades que realizaran antes o después
del cine, por los horarios de las funciones, por un factor social (amigos, pareja o familia)

Y por cercania a sus casa.

» Lapercepcién de los asistentes a Cinépolis se contraponen, debido a que en dicen que
les parecen genial (el de Santa Anita) debido a las funciones 4D, aunque en el local de
Plaza Norte hay muchas colas y una asistente tuvo una mala experiencia con una

funcion en donde se malogré el proyector.

» Manifiestan que no tienen alguna cadena en especifico que no les agrade, debido a que
perciben que todos los servicios presentados se parecen estandarizados y eso hace que

se asemeje cada cadena, ademas los precios van en el mismo rango.
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+ Las participantes usualmente suelen animarse a ir al cine por las peliculas que estan en
cartelera o por la compafiia (amigos, familia, pareja). La decisién de qué ver en una gran

mayoria es grupal.

» Las participantes en la mayoria de oportunidades que van al cine no lo planifican, a
menos que sea una pelicula que hayan estado esperando con ansias, por lo general la
decision de ir al cine es al momento. Los factores que influyen que vayan al cine son,
principalmente, el tiempo libre que tiene y el dinero, un tercero, y no menos importante,

es el horario de la funcion.

» Las participantes deciden qué pelicula ver por el trailer o por la sinopsis. La mayoria de
veces ven los trailers en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc), Cinescape,
noticias, comerciales, paneles publicitarios, revistas o periédicos. Ademas, buscan
informacién de amigos, de paginas web como IMBD, criticas o las calificaciones que
hay en las paginas de las cadenas de cines. La publicidad es muy influyente para la

decisién que van a tomar.

» Consultan los horarios a través de la pagina web de las cadenas de cine y de la app,
principalmente, el uso de periddicos ha bajado, pero en algunos momentos si tienen la

oportunidad lo revisan.
9. Etapa del Encuentro del Servicio

» Algunas de las participantes conocen de los formatos que presentan los cines, a algunas
les gusta el Xtreme Sound de Cineplanet. Con los formatos que presenta Cinemark se
marean con los nombres que tienen y solo eligen las peliculas de acuerdo al horario sea
el formato que sea. Por otro lado el Cineplanet prime les gusta demasiado por la

comodidad, la atencién, lo que se ofrece en comidas y bebidas.

» El medio por el que compran los boletos para el cine es por app o por pagina web, casi
en su totalidad, en algunas ocasiones canjean las entradas corporativas en las boleterias,
pero ahora se puede poner el codigo en el app. Por parte de los snack también estan
empezado a comprarlas por la app, cuando compran sus entradas, también piden por

delivery y en ocasiones presencial.

» Lapoca variedad de productos y el precio alto de los mismos provoca que los

consumidores lleven sus propios alimentos.
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10. Etapa Posterior al encuentro del servicio

» Con respecto a la calidad de atencion de Cineplanet, las participantes manifestaron que
a pesar que no suelen comprar las entradas por boleteria (lo compran por medio del app)
suelen notar que el servicio que brinda Cineplanet es bueno, a pesar de haber algunos
desperfectos, en ocasiones, toman buenas decisidnes para solucionar y enmendar el

error con el cliente.

» Con respecto al precio de las entradas de Cineplanet, la mayoria considera que es en
promedio algo alto (depende de la zona, dia y formato que quieras ver). Por otro lado,
las ofertas de entradas corporativas son muy atractivas, ademas de las promociones por
temporada de las entradas por la app a 5.50 soles.

» Con respecto a la calidad del servicio que brinda Cinemark se asemeja a Cineplanet,
tanto en comprar entradas en boleteria o en confiteria, son cordiales y atentos. No se
hacen problemas en dejarte salir y entrar de la sala en plena funcion si tienes que
hacerlo (no se olvidan que estabas en la sala). Te ayudan si tienes algln percance, asi

sea después de la dltima funcion del dia.

» Cinemark es percibido como algo caro. Por otro lado, perciben que tienen mejores
ofertas por ejemplos para diferentes publicos, por ejemplo las entradas con carnet

universitario y las entradas corporativas son mas baratas que en Cineplanet.

» Lacalidad de servicio de Cinépolis es percibida como buena, debido a que fueron una
de las primeras cadenas de cine que atendieron a los clientes en las mismas salas de cine

mediante los pedidos delivery en sala, ademas que su formato 4D los hace Unicos.

» Con respecto a la calidad de servicio de Cinestar, manifiestan que perciben que esta por
debajo de los demas cines, debido a que es mas barato, y la gente lo asocia que es de
menos calidad. Por otra parte, la gente que va, sabe qué servicio consume y qué

encontrar.

» Con respecto a la calidad de servicio de Cinerama (El Pacifico), las participantes
manifestaron que es normal, pero que los fines de semana es estresante debido a la
cantidad de gente y a la cantidad de boleterias que hay (2), aunque esta bien para la
cantidad de demanda que tiene. La atencién de los snack es normal, no hay nada que

llame la atencién.
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» Con respecto a los precios de Cinépolis, las participantes perciben que es muy caro en
su formato 4D que cuenta alrededor de 40 soles, pero las entradas que no son de ese

formato estan en promedio por debajo de Cineplanet y de Cinemark.

» Con respecto a UVK, perciben que el precio de la entrada es alto.

+ Por altimo, con respecto a Cinerama El Pacifico, consideran que el precio de las

entradas antes eran baratas, ahora estan en promedio (10 a 12 soles).

» Sobre el tema de los combos o alimentos que ofrece Cineplanet, consideran (en
mayoria) que es un poco mala, debido a que les toca la cancha muy salada y las bebidas
gaseosas no son en su mayoria agua. Ademas, los precios no van acorde a los que

cuestan, estan muy caros.

» Con respecto a los combos o comida ofrecidos por Cinemark, consideran que son

regular, la canchita es menos salada que Cineplanet, y el precio esta un poco mas barato.

»  Con respecto a la comida ofrecida por Cinépolis, a las que han asistido a esta sala, les
parece que el sabor de la cancha estd mas equilibrado, ademas si quieres que sea mas
salado puedes echarle mantequilla a tu gusto, con respecto a los demas productos son

parecidos que a las demas cadenas.

» Cuando acaba la funcién siente que el propio cine las botan, ademas de volver a la triste
realidad después de la pelicula. Es un poco mala la experiencia después de que acaba la

pelicula, ni al bafio te dejan ir, en ocasiones.

» Laexperiencia finalizada la pelicula la podrian la mejorar con una sala para conversar,
consumir piqueos, licor, donde vendan souvenirs, recuerdos de tu dia al cine, donde
puedas tomarte fotos con algunos personajes de las diversas peliculas que se proyecten

0 quizas juegos donde ganes puntos y canjees premios.
2.4. Recomendaciones:

» Una de las recomendaciones para la compra por pagina web o por app es que amplien el

tiempo de reserva de asientos, sienten que las estan apurando.

* Lesgusta laidea de que en las salas de cine pasen eventos como concierto, partidos de
futbol importantes, estrenos de series muy conocidas, conciertos en vivo, entre otros,
porque a veces la mayoria de gente no encuentra un lugar adecuado para ver este tipo de

eventos.
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Haria que vayan mas seguido al cine que bajen los precios de las entradas y de los
combos, que ofrezcan mas opciones de los alimentos, como comida saludable, fruta,

jugos, ademas de vender hamburguesas o cerveza.

» Laexperiencia en el cine puede mejorar si es que no pusieran tantos comerciales en vez
de trailer al inicio de las peliculas, ademas de bajar los precios a los complementos. Por
otro lado, se puede esperar la entrada del personal para limpiar porque los asistentes

sienten que los estan botando.

» Laimplementacion de los souvenir o recuerdos de tu dia en el cine seria genial.

» Ademas, seria genial que cuando estés en plena funcién y sientas hambre, puedas
comprar por la app y que te Ilegue una notificacion que te diga que tu pedido esta listo y
gue lo recojas.
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FOCUS N° 3

Moderador: Anthony Silva
Observador: Bryan Pifia
Participantes: Varones entre 18 a 25 afios.

Fecha: 23/05/2017

11. Etapa Previa al encuentro del servicio

» Las personas relacionan el cine con tecnologia, peliculas, canchita, y fantasia. Ademas,
significa pasar un momento grato con mis acompafantes; y les permite poder ser parte
de una comunidad, discutir, comentar sobre las peliculas, les dé un sentido de

pertenencia.

« Entre las principales alternativas al cine, se encuentran el teatro, Netflix y Youtube. Se
hizo hincapié en que, si existen buenas peliculas en estas plataformas, influiria en su

decision de ir al cine.

» Las personas que quieren ir al cine es porque quieren pasar un momento relajante,
agradable, en compariia de amigos o pareja, o cuando estan en grandes grupos de

amigos, ademas esperan poder ver algo nuevo.

» Las personas van al cine siempre que cuenten con los recursos necesarios, que son

tiempo y dinero.

» Las personas a pesar de tener su cine favorito, consideran que si hay peliculas muy
esperadas el precio no es un factor determinante de compra, pero si no hay peliculas

esperadas, el precio se vuelve un factor determinante al momento de escoger un cine.

* Cuando van con la familia, suelen ir a su cine preferido.

» Sevalora mucho la tecnologia que se implementado en el cine, ademas de la comodidad

de las butacas y espacios donde poder esperar o conversar sobre la pelicula.

» Los formatos de los cines si son considerados relevantes, mientras mas esperada sea la

pelicula, se desea la mejor calidad del formato ofrecido.

» Algunos consideraron que ir al cine solo no tiene sentido y le quita peso a la
experiencia, ademas no se disfruta ya que no hay con quién compartir las apreciaciones
y los comentarios, sin embargo, otros mencionaron que, si nadie puede ir al cine, no se

privan de la experiencia de ir al cine.
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+ Iral cine solo también es una experiencia placentera en si misma. El ecosistema
generado por la audiencia permite al consumidor disfrutar mejor la experiencia de ver la

pelicula.

» Se considera que la experiencia de ir al cine no es replicable, ademas si hay una pelicula

espectacular, es una obligacion ir al cine.

» Por lo general, las personas planifican sus salidas, ademas mencionan que la

planificacion hace que las expectativas de ir al cine y ver una pelicula se incrementen.

» Entre las principales referencias para escoger una pelicula estan los trailers, actores,

comentarios en foros, la tendencia social o si es la continuacion de una saga.

» Lasredes sociales figuran entre la principal fuente de informacion a la hora de conocer
o enterarse de alguna nueva pelicula, especialmente Facebook y Youtube. Facebook es

percibida como la red donde toda la informacion circula muy rapido.

» Los horarios usualmente son vistos a través de la aplicacion web de los cines o de su

pagina web.

+ Las personas compran por boleteria porque no poseen alguna tarjeta, pero en caso
tengan una a la mano (ya sea de sus padres o propias) prefieren comprar por internet en
las aplicaciones web, o a través de las maquinas automaticas. Aunque muchos sefialan
que sentian cierta desconfianza al poner su nimero de tarjeta, pero que una vez que

probaron el sistema, se sintieron seguros y ahora no tienen ningun problema.

» Se considera que la tecnologia ha simplificado el proceso de compra y lo ha hecho mas

rapido y mas sencillo.

*  Se hace mencion que los combos de comida de las aplicaciones web no son agradables
y ademas no te permiten personalizar como si lo podria hacer cuando compras

personalmente.

» Las personas prefieren ir a los estrenos de las peliculas, ya que van las personas mas

fanaticas y se pueden estrechar vinculos.

»  Se hace hincapié en la comodidad de las butacas ya que es uno de los factores mas

relevantes para ir al cine

»  Se valora mucho la cercania, ya que los consumidores prefieren ir a lugares cercanos a

su destino del cine para realizar otras actividades.
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+ Pelicula con bastantes expectativas, con el mejor servicio (Cinemark seria XD), sentir

una experiencia diferente, que no te haga olvidar la pelicula.

+ Las ofertas hacen que me den ganas de ir al cine, cada vez es mas accesible, hay méas

ofertas.

»  Comparar opiniones al final de la pelicula, es lo mas importante.

* Toda la experiencia del cine no la encuentras en tu cuarto o en una television, por mas

grande que sea, 0 si posee una calidad de imagen muy buena, como el HD

» Sila pelicula es espectacular, es una obligacion ir al cine.

» Planificar depende del estilo de vida que lleva cada uno. Cuando no se cuenta con
mucho tiempo, se suele planificar porque no es complicado encontrar un espacio en la
agenda. Ademas, se planifica desde que sale la pelicula, si vale la pena ir. Con la
persona que quiero ir, su disponibilidad, y esto me genera mas ansias y lo disfruto de

una mejor manera. Es importante para mi, tener el control de la situacion.

« Toman en cuenta, Si es una saga, si es la era de hielo 5, automéaticamente la quiero ver,
tendencia y comentarios, a veces frecuento foros, donde se comenta acerca del trailer, y

€S0 Nos genera mas expectativa, el debate que se puede armar en las redes.

» Eliral cine, en algunos casos, es considerado como un pasatiempo familiar.

» Lapublicidad influye bastante, el caso de las imagenes curiosas, hacen que me den

ganas de ir a verla, el caso deadpool

» Latecnologia me ha ahorrado tiempo, al momento de comprar mis entradas al cine, me

ha reducido el proceso de compra.

» A veces compran en boleteria, porque aun tienes oportunidad de arrepentirte de ir al

cine.

* Un bien servicio, es la limpieza de la sala, el trato amigable de las personas ue trabajan

en el cine, la comodidad de los cines

* En las primeras funciones esta la gente mas interesada en la pelicula, los fans, y todo ese

ambiente, que se genera, emociona mas, hace que den ganas.

» Hay peliculas que no tienen mucha publicidad, por eso siempre reviso la cartelera

semanalmente para ver que peliculas hay.
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12. Etapa del Encuentro del servicio

» Las personas consideran que ver una pelicula con la sala vacia puede ser un poco
desmotivante, e influye en su experiencia, porque les agrada ver la reaccion de los
demas, y es el primer impacto que se tiene de una pelicula, incluso la comparan con ir a

un estadio de futbol vacio.

* No es la misma experiencia si las butacas son incomodas.

* En Cinemark de Mega Plaza, hay lugares donde esperar, y puedes sentarte y conversar

tranquilamente, hasta que comience la pelicula.

» La percepcion del mddulo de autoservicio, es muy facil de usar al momento de comprar

las entradas y muy util.

» A veces el aire acondicionado es muy fuerte, hace mucho frio, y a veces me puede

malograr la pelicula.
» El delivery resulta incomodo cuando se interpone en el medio de la pelicula 'y
comienzan a buscar algun cliente

» Existe una sensacién de que al terminar la pelicula el personal entra para sacarte y no

hay un tiempo de espera como para que te vayas tranquilamente

13. Etapa Posterior al encuentro del servicio

+ Las personas consideran que el servicio brindado es bastante bueno, y no hay mucho

margen de mejora.

» Por otro lado, menciona que a pesar de que la pelicula no colme sus expectativas, €so no

influye en su percepcidn de la cadena de cine.

» Se valora bastante la relacion precio calidad, saben que a menor precio de entrada, la

calidad esperada es menor, pero no se hacen problemas.

» Los consumidores son conscientes de que las salas deben limpiar para la siguiente
funcion, pero igual deberian dar un poco de tiempo, sobre todo para las peliculas que

tienen escenas post-créditos como las de superhéroes.

« Elfin del proceso de compra es bastante frio, muy distante entre el consumidor y la

empresa.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




* Sobre Cineplanet, se considera que su servicio tiene una calidad positiva y que maneja
diferentes formatos de peliculas, entre ellas la opcidn Prime, que le permite considerarse
como un servicio de muy buena calidad y que tiene un precio parecido con Cinemark.
Su precio es un precio promedio relativamente alto, cuenta con gran cantidad de locales

posicionados estratégicamente y diversidad de formatos: 2D, 3D, Prime, XD

» Sobre Cinemark, la calidad del servicio es mucho mas superior que los demas cines en
cuanto al sonido, la calidad y la imagen. Su precio promedio es relativamente alto,
cuenta con menos locales que Cineplanet pero mantiene una variada oferta de formatos:
2D, 3D, XD, Xtreme Sound, Xtreme Laser.

» Sobre Cinépolis, se ve mas moderno pero se percibe que tiene colas largas, por lo cual

la compra aqui toma un poco mas de tiempo.

* Sobre Cinerama, se conoce mas como el Cine Pacifico del parque Kennedy y su calidad
es percibida como neutral, ligeramente mas barato que Cineplanet y Cinemark. Posee un
solo local y su formato ofrecido solo es el 2D.

* Sobre UVK, se percibe como un cine con una calidad relativamente buena pero con
precios bastante altos, en comparacion a Cineplanet y Cinemark, tiene pocos locales y
gue posee solo el formato 2D

* Sobre Cinestar, se percibe como un cine con una calidad mala de servicio pero justa
para el precio bajo por el cual se paga. Cuenta con pocos locales conocidos y su Gnico

formato ofrecido es el 2D.
14. Recomendaciones

» Seria de gran ayuda que el cine pueda poner personas que ayuden a utilizar las nuevas
maquinas automaticas donde se compran entradas, ya que a veces es dificil para un

usuario nuevo y esto genera demora y colas.

» Se considera que seria de gran agrado de las personas, si se pudiera vender bebidas
alcohdlicas en el cine (especialmente cerveza) aunque sea en las funciones de la noche,

donde ya no hay nifios.

» Por otro lado, también se considera algunas comidas mas consistentes, como
hamburguesas y choripan, opciones de alimentos mas saludables; y otras alternativas de
bebidas aparte de las gaseosas y la chicha, ya que no son tan ricas, se valoraria bebidas

de maracuyd y limonada y bebidas més naturales (jugos)
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» Se deberia hacer una app mas interactiva, donde se pueda pedir la comida por la app, sin

la necesidad de estar interrumpiendo las peliculas con sus llamados o su linterna.

» Sise considera la opcién de asistir a ver partidos en el cine, los partidos especiales, 0
remakes de peliculas de acuerdo a la temporada, por ejemplo en Semana Santa
ver Ben Hur.
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FOCUS N° 4

Moderador: Bryan Pifia
Observador: Diego Chavez
Participantes: VVarones entre 26 a 35 afios

Fecha: 29/06/2017

15. Etapa Previa al encuentro del servicio

» Entre las opciones de entretenimiento, ocio y esparcimiento, este grupo tiene como
principales el ir al cine con sus amigos y/o pareja, salir a comer, hacer deportes
grupales, como futbol e individuales, como salir a correr o ir al gimnasio. Por otro lado,
tiene otras opciones como salir a discotecas o salir a reuniones con sus amigos, ir a

conciertos o dedicarse a sus pasatiempos.

» El grupo comprendido por esta edad va al cine porque quieren experimentar la

sensacion que no obtienen de ver una pelicula en su casa, asi tengan el mejor televisor o

el mejor sistema de sonido, esa sensacion no se comprara. Ademas es una forma
de encontrar tranquilidad y una forma de poder pasar tiempo con sus seres queridos

(amigos, pareja y familia).

» Lasensacion que busca este grupo al momento de ir al cine es de escaparse de su rutina
diaria, de los problemas, buscan meterse de lleno a la historia que ofrece la pelicula. Por
otro lado, buscan corroborar las expectativas que se forman para cada pelicula y

exclusividad.

» El grupo haido al cine en lo que va de la semana y maximo hasta hace 2 meses y la

frecuencia, en promedio, van una vez al cine cada dos semanas.

» Laprimera cadena de cine que se les viene a la mente a los participantes de este grupo
es Cineplanet, mas del 50%, seguido por una minoria que tiene en la mente a Cinemark.
Por otro lado, tiene conocimiento de que existen otras cadenas de cine como Cinépolis,
UVK, Cinestar, Cinerama el Pacifico, Movie Time. De todos estos cines, ellos

frecuentan mas la cadena Cineplanet.
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+ Ladecision para ir al cine y de lo que veran la toman de manera grupal, en una gran
mayoria de veces. La ubicacion en donde estan, el tiempo libre que tienen y lo que estén
pasando en los cines son factores que depende mucho para tomen la decisién de ir al

cine. Por lo general van al cine en horarios nocturnos y basicamente los fines de

semana, esto debido a que consideran que pueden hacer otras actividades para

complementar la salida, como salir a comer, por ejemplo.

* Porlo general, ellos se enteran de las peliculas de manera involuntaria por redes
sociales, como Facebook y Youtube. Por otro lado, si estan dispuestos a ir al cine ellos
consultan la cartelera mediante la app o web de la cadena de cine a la que suelen ir.
Tienen como referencia de peliculas su circulo social y a paginas web como Rotten

Tomatoes.

» El grupo encuentra el idioma es un factor muy importante de la eleccion de la cadena de

cine a la que iran, ellos prefieren mas peliculas en el idioma original que dobladas.
16. Etapa del Encuentro del servicio

* Engran parte las personas de este grupo de edad pagan sus cuentas a medias o la
reparten con el grupo de personas con las que van, ademas pueden haber ocasiones en

las que se turnan el pago, dependiendo con quién van.

» Latecnologia ha ayudado mucho en el proceso de compra, ya que te facilita el hecho de
estar haciendo colas o tener que ir al mismo cine para comprar tus entradas y esperar
hasta que comience la funcidn. Ahora han implementado la compra de combos por app

0 web y eso también aporta.

» El servicio delivery les parece bueno hasta que comience la pelicula, porque de ahi les

parece fastidioso que les anden buscando a los clientes apuntandolos con la linterna.

* Al momento de comprar, la mayoria del grupo lo compra sus boletos por aplicacién, a
pesar de que existe otros medios como los médulos de autoservicio. Dicen que la app es
mas personalizada que el modulo, ademas te ofrecen el mismo precio que en boleteria y

en la app td tienes descuentos.

* Los comestibles que compran con mas frecuencia son la canchita, la gaseosa, la chicha,

pan con hotdog. En promedio gastan entre 25 a 30 soles en estos consumibles.
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17. Etapa Posterior al Encuentro del Servicio

» Dejarian de ir al cine si recibe una mala atencion o si el servicio no cumple con sus
expectativas.

» Perciben que las salas de Cineplanet han sido remodeladas, por eso se siente comodo y

tiene buena calidad de imagen y sonido, eso hace que la calidad de servicio sea

buena durante la pelicula. Cineplanet te brinda lo justo al precio que cobra.
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El servicio delivery es uno de los servicios mas comentados y recordados de la cadena
Cineplanet, les parece genial hasta antes de que apaguen las luces en su totalidad,

después puede parecer molesto.

» Con respecto al precio, les parece normal ahora, aunque antes si estaba mas elevado,
dependiendo al local y al dia que quieren ir. Con respecto a los combos, son percibidos

como caros, pero si tienen tarjeta oro (del mismo cine) recién te lo bajan.

» Sienten que recurren mas a ir a Cineplanet por el tema de la localizacion. Siempre en su
camino a cualquier lugar encuentran un local de esta cadena de cine, debido a su amplio

ndmero de salas de cine a nivel de Lima.

» Tienen el conocimiento que aparte de los formatos 2D y 3D que ofrecen Cineplanet,
tienen salas que ofrecen mejor calidad de sonido y/o imagen, conocidas como Xtreme
Laser y Xtreme Sound, lo que hace que su experiencia durante la pelicula sea buena.

» Sienten que el impacto que ha tenido las innovaciones en la forma de compra que
implementado Cineplanet son excelentes, desde tener asientos numerados (lo cual te da
la seguridad de asegurar tu asiento), compra de tickets por diversas plataformas lo cual

hace que las colas se reduzcan y con ello el cliente perciba una buena atencion.

» Con respecto a la calidad de servicios de Cinemark es igual que la de Cineplanet, pero
sienten que es un poco mas comodo en cuanto a los asientos y que tiene mejor calidad

de imagen y sonido que su competidor directo (Cineplanet).

»  Con respecto al precio, Cinemark es un poco mas caro que Cineplanet en cuanto a las

entradas. En cuanto a los combos, los precios son similares a los de Cineplanet.

+ Sobre la localizacion, manifiestan que Cinemark tiene poco locales en Lima
Metropolitana, por lo que si deciden ir al cine tienen que pensar el tiempo del viaje que

se tomaran para ir, y muchas veces es un factor que determina en ir o no a Cinemark.

» Con respecto a los formatos que ofrece Cinemark, los usuarios tiene conocimiento de
las salas xD de Cinemark, las cuales te aseguran una calidad de imagen inigualable.
Ademas, en ciertas ocasiones (si la pelicula lo amerita), van a las sala D-Box, debido a

gue las butacas se mueven.

» Desde la implementacion plataformas de venta de entradas y combos (al igual que
Cineplanet), notan que se han reducido las colas en las boleterias y dulceria, eso les

parece bueno.
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» Por otro lado, los consumidores de cine optan por ir a Cinemark cuando ofrecen

peliculas que no estan en otras cadenas de cine. Eso les parece interesante.

» Con respecto a Cinépolis, la calidad de atencidn no es gque resalte mucho frente a los

demaés cines.

» Cinépolis fue el pionero en traer el 4D al Peru, ademas de implementar la seleccion de

asientos a través de una pantalla en las boleterias.

»  Con respecto al precio, consideran que Cinépolis que si quieres ir a una funcién 4D es

muy costosa, pero si quieres ir a una funcion 2D, el precio es accesible.

» Con respecto a la localizacion de Cinépolis, manifestaron que solo en Lima tienen 2
locales, que solo son frecuentados por gente de la zona, si gente de zonas alejadas

quieren ir tienen al tiempo de trasladarse hasta Cinépolis como un limitante.

» Con respecto a la calidad de servicio de UVK, consideran que en el pasado la
consideraban como una cadena prime, que era cara 'y por ende tenia una buena calidad
de servicio y buena infraestructura, pero actualmente piensan que se ha quedado

estancada en el tiempo, frente a sus competidores, le hace falta una remodelacion.

»  Con respecto al precio, consideran que UVK es una cadena de cine que es costosa frente

a otras alternativas de cadenas de Cine.

» Con respecto a la localizacion de Cinemark, sienten que estan posicionados en lugares
gue son atractivos y exclusivos, pero no necesariamente esto influye en su decisién de
compra. Ademas, al igual que Cinemark, presentan pocos locales en Lima

Metropolitana.

» Con respecto a los formatos ofrecidos por UVK, solo conocen el 2D.

» Con respecto a Cinestar, la calidad de servicio brindada por esta cadena de cine un poco
mala haciendo un promedio entre varios factores, la atencion del personal es normal, la
infraestructura, el sonido y la imagen son pésimos. El precio que cuesta ir a Cinestar

hace que la percepcion de calidad que tiene esta cadena también se vea afectada.

» Sobre la localizacion de Cinestar, los consumidores consideran que tienen mas locales
de cine que Cinemark y menos que Cineplanet, y que en su gran mayoria esta ubicada

en lugares muy transitados.

* Solo conocen que Cinestar tiene formato 2D.
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La calidad de servicio de la cadena de Cine Cinerama, los consumidores la perciben
como normal, el servicio del personal es normal. Tiene una infraestructura aceptable (no
es la mejor, pero tampoco es la peor, estd en el promedio). La calidad de sonido e

imagen son aceptables.

» Con respecto al precio de Cinemara, los consumidores lo perciben como aceptable, casi

a la para que los precios de Cineplanet.

» Con respecto a la localizacion, los consumidores solo conocen el local de Cinerama
ubicado en Miraflores, frente al parque Kennedy. Manifiestan que es un sitio
estratégico, pero que a veces pasa desapercibido.

» Con respecto a los formatos ofrecidos, perciben que Cinerama solo tiene el formato 2D.

4.4. Recomendaciones:

Les gustaria que el cine venda opciones en consumibles mas saludables. Otras opciones
también seria la implementacion de empanadas y otros snacks aparte dela cancha, como

papitas 0 mani confitado.

+ Lamayoria piensa que la app puede ser mas interactiva mandandote alertas de las
peliculas de tus géneros favoritos, no como los correos que te bombardean de peliculas
gue ni siquiera te interesan, pero sin abusar, quizas pueda haber una opcién para que el

mismo usuario pueda activar estas notificaciones.

»  Quizas poder ver la disponibilidad de asientos casi en las primeras etapas de la compra

seria una buena alternativa para comprar por web o app.

» Creen que la creacion de un ambiente para poder conversar o0 pasar el rato cuando acabe
la funcidon puede ser interesante. Puede estar ambientado con cosas de las peliculas y

hasta pueden comprar cosas de las peliculas como recuerdos, dependiendo del precio.

» Les gustaria la opcion de que el cine venda tragos preparados en sus salas normales,
como lo hace Cineplanet en su formato prime, pero esto debe ser controlado para que no

ocasione algun percance.
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FOCUS N° 5

Moderador: Diego Chavez
Observador: Bryan Pifia
Participantes: Varones entre 26 a 35 afios

Fecha: 11/07/2017

18. Etapa Previa al Encuentro del servicio

»  Entre sus opciones de entretenimiento se encuentran salir a ver una pelicula al cine o ver
una pelicula en casa, pasar tiempo con los amigos, ir a una bar y conversar, salir a un
concierto, tocar algun instrumentos musical. Pero su primera opcion no es el cine, esto
basicamente es porque quieren conversar y socializar. Van al cine depende de quién es
su acompafiante, por lo general es su pareja, amigos que les gusta ir al cine 0 una

persona con la que estan saliendo. No suelen ir al cine solo.

» Sienten que el cine es una forma de liberacion, de escape de la vida rutinaria, sienten
que se olvidan de sus problemas y que pueden conocer otras realidades, otras épocas,
otras historias y engancharse con ellas. Sienten que el cine les transporta a otro lugar.
Por otro lado, al pensar en cine les viene a la mente las diferentes épocas de su vida 'y
las responsabilidades que eso implica, por ejemplo, en la nifiez no tenian que
preocuparse por pagar una entrada o un combo, porque se los pagaba alguien mayor,
como sus padres. Después llega a la parte en donde tienes una enamorada y tienes que
Ilevarla al cine y optas por el mas cémodo porque no te alcanza. Ahora, como que ya

tiene un poco mas de poder adquisitivo y pueden ir a un mejor cine.

» Ellos van al cine para disfrutar el ambiente que se genera ahi, porque se siente muy
distinto que ver una pelicula en su casa. Van al cine por el tema de la comodidad,
buscan sentirse relajados y sentir las diferentes emociones que genera una pelicula.
Ellos tienen la necesidad de sentir todo el proceso de hacer cola, comprar canchita, ver

la pelicula.

» Laprimera cadena de cine que se les viene a la mente a este grupo de personas en
Cineplanet en una gran mayoria, basicamente por la cantidad de locales que tiene, por el
app, por tener innovaciones de los asientos numerados y primeras experiencias en

cuanto a cine.
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También tiene conocimiento que existen otras cadenas de cine como Cinemark, UVK,
Cinestar, Cinépolis y un cine Ilamado El Portefio, un cine en el Callao, por el Real

Felipe.

» Laultima vez que fueron al cine va en un rango del mismo dia en que se realizé el focus
hasta 2 semanas antes que se ha realizado el focus. En promedio, las personas de ese

rango de edad van al cine en promedio una vez al mes.

» Cineplanet es la cadena de cine a la que mas suelen ir, por otro lado, ellos consideran
gue puedes tener una cadena favorita, pero que no necesariamente es a la que vayas con
mas frecuencia. Pusieron un ejemplo de que Cinemark es su cadena preferida, pero mas
van a Cineplanet. EI motivo por el cual van mas a Cineplanet es porque esta en todos
lados, hicieron la analogia que Cineplanet es el BCP de los cines. Aparte van por la
comodidad que sienten al momento de ver la pelicula, sienten que innovan y por la

costumbre.

» Ellos eligen a que cine ir por la cercania del punto donde se encuentran o al punto que

estan pensando ir y ademas por la pelicula que se transmitira.

» Algo que les incomoda de Cineplanet es que cuando comienza la funcion vienen
algunos trabajadores ofreciendo el servicio delivery con sus tablets o usan las linternas

al momento de traer el delivery.

* Ellos se animan a ir al cine porque alguien les pasa la voz o porque en realidad la
pelicula que quieren ver lo amerita, en caso contrario, esperan que salga en DVD o esté
colgada en internet. Ellos suelen ir acompafiados al cine. El que alguien mas les pase la
v0z no quiere decir que la decisidn de ir al cine no pase por él, él toma la decision de ir

al cine de manera individual porque quiere ver la pelicula.

» Ellos planifican sus salidas al cine si estan esperando el estreno de una pelicula que
ellos quieren ver. Pero si quieren ir de manera espontanea, porque se sienten aburridos,

por ejemplo, no lo planifican mucho.

» Eldinero, el Horario de la pelicula y las peliculas peliculas que estan en carteleras son
los factores que influyen en su salida al cine. Por otra parte, para la eleccion de la
funcion a ver ellos toman muy en cuenta el idioma de la pelicula, ellos les gusta que las
peliculas tengan el idioma original mas que un doblado al espafiol, manifiestan que es

porque se pierde la esencia.
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Ellos consideran que las ventajas de ver una pelicula en el cine que en sus casas son la
imagen y el sonido, asi tengas el mejor equipo de sonido y la mejor tele, no se compara
a la experiencia del cine, ademas que nadie te molesta en el cine y, por ultimo, es el

ambiente que se genera con las demas personas y la pelicula.

La ventaja de elegir el cine frente a otras opciones de entretenimiento es que el cine

resulta ser mas barato. Ademas, es también por el estilo de vida de cada persona.

» Por lo general ellos van los fines de semana al cine, y en ocasiones los martes,
donde est4 mas barata la entrada. Van en horarios nocturnos, en el rango de 7 a 10
de la noche.

» Entre sus géneros preferidos estan el terror, la comedia, accion y ciencia ficcion.

* Ellos, a veces, no saben que ver cuando llegan al cine y en el mismo cine ven las
alternativas para ver. Otras veces se enteran de las peliculas que se van a estrenar
mediante redes sociales como Facebook o por Youtube, avisos previos a las
peliculas, Spam o por web como en Cinepapaya, ahora Fandango. Sus referencias
para saber qué tal esta una pelicula es la web Rotten Tomatoes, aunque ahora ultimo
ya no la visitan porque a veces no concuerdan sus criticas 0 porgue ya no quieren

tener referencias, quieren ver solo la pelicula.

» Ellos consultan los horarios de las funciones por el aplicativo mévil o por la web de

los cines, o sea, todo de manera virtual, ya no usan el tradicional periddico.

» Opinan que la publicidad ayuda a decidir si ir al cine o no,. Ellos se han enterado de
una pelicula estaba en cartelera por la publicidad en los paraderos de micro, por lo

que les han dado ganas de ir.

» Ellos casi siempre usan la aplicacién movil para comprar sus boletos, pero usan
también la manera presencial si es que se les ocurre ir al cine de manera improvista,
si quieren quemar tiempo esperando a alguien o para conversar si van con alguien.
Cuando compran presencialmente hacen el pago con efectivo. No utilizan la web

para comprar.
19. Etapa del Encuentro con el servicio

* Unasubida de precio haria que ellos dejen de ir al cine, dependiendo de la zona donde

esta ubicado el local del cine.
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* Manifiestan que la tecnologia ha ayudado en el proceso de compra debido a que ya no
haces cola para comprar boletos, para comprar combos y para agarrar un asiento, como

antes que tenias que pelearte por el sitio.

Cuando van a comprar snacks o comida en el cine ellos compran canchita, hot dog,
chocolates, nachos y muffings. Por otro lado, para beber compran gaseosa, chicha y
Lipton (té). EI mejor servicio de comida que brinda un cine es el de Cineplanet, debido
a la cantidad con respecto al precio y a la diversidad de combos en cuanto a los
diferentes tamafios y combinaciones, dependiendo de la cantidad de gente con la que

vayas al cine.

* Ellos no perciben un trato del cine acabada la funcion o que los apuran a irse, a pesar de
que en algunas peliculas hay escenas post créditos, como en el caso de Marvel, te
prenden las luces y no te dejan disfrutarlas.

20. Etapa Posterior al encuentro del servicio

» Con respecto a la calidad de servicio de Cineplanet, los consumidores consideran que
cumplen con lo basico, buena atencién, comodidad en las butacas, buen sonido e

imagen, limpieza, etc. Esta bien calificado y posicionado por los clientes.

» Sobre el precio que perciben de Cineplanet, los consumidores piensan que es un precio
justo y accesible para todas las comodidades que ofrecen, dependiendo también del dia
y lugar donde se ve la pelicula, pero por lo general, el precio esta en promedio.

» Con respecto a la percepcion que tienen los consumidores sobre la localizacién por
parte de los consumidores, ellos manifiestan que tiene la mayor cantidad de locales, con

respecto a otras cadenas de cines, y que estan bien posicionados.

» Con respecto a los formatos ofrecidos por Cineplanet, los consumidores conocen la
cadena ofrece peliculas 2D, 3D y el formato de servicio Premium (el cual ofrece mas

comodidades).

» Con respecto a la calidad de servicio ofrecida por Cinemark, los consumidores
consideran que la atencién del personal es estandar (igual que la de Cineplanet), pero
que la diferencia es que tiene asientos mas cémodos y mejor calidad de imagen que

Cineplanet. Hay menos colas que Cineplanet.

» Consideran que el precio de Cinemark, es un poco mas elevado que el de Cineplanet,

pero que tiene, en ciertas épocas del afio, mejores ofertas.
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» Con respecto a la localizacion de Cinemark, los consumidores perciben que tienen
menos locales que Cinemark y que hay que buscarlos, no te topas con uno como en el

caso de Cineplanet.

En el caso de los formatos ofrecidos por Cinemark, los consumidores tienen
conocimiento que, aparte de los formatos clasicos 2D y 3D, Cinemark ofrece el formato

de sus salas xD, las cuales aseguran una mejor calidad de imagen y sonido.

» Con respecto a la calidad de servicio de Cinestar, los consumidores la perciben como
mala, debido a que los asientos no son comodos, las proyecciones tienen mala calidad
de imagen y sonido, las salas son chicas.

»  Con respecto al precio que cobra Cinestar, los consumidores les parece barato y bien
para lo que ofrecen, es mas, basan sus expectativas de lo que encontraran en cuanto a

servicio acorde al precio que pagan.

» Con respecto a la localizacion, consideran que Cinestar tienen un poco mas de locales

de cines que Cinemark, pero igual no son muchos. Ademas estan bien ubicados.

»  Si se habla de formatos ofrecidos por Cinestar, los consumidores perciben y/o conocen
gue se proyectan peliculas en 2D y 3D en esta cadena de cine.

» Por otro lado, la calidad de servicio ofrecida por UVK, los consumidores mencionan
que ha decaido, antes la percibian como una cadena de cine top.

» Con respecto al precio que implica el servicio de UVK, los consumidores lo perciben

como elevado.

» Con respecto a la percepcién que tienen los consumidores sobre la localizacion de
UVK, manifiestan que si bien estan localizados en lugares exclusivos, no tienen muchos

locales.

* El tema de formatos ofrecidos por UVK, los consumidores solo conocen que esta

cadena solo ofrece el formato 2D.

» Con respecto a la calidad de servicio ofrecida por Cinépolis, los consumidores la
sienten casi igual que la de Cinestar, en cuanto a la atencion del personal, pero con

mejor infraestructura, por ello estaria por encima de dicha cadena.

» Sobre el precio de Cinépolis, los consumidores perciben que es un poco mas barato,

comparados con cadenas como Cineplanet y Cinemark.
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» Con respecto a la localizacion de Cinépolis, los consumidores conocen que solo tiene
dos locales y que para muchos de ellos son muy alejados, por ello se les hace muy

dificil tenerlos como opcion.

» Los consumidores tienen conocimiento que Cinépolis ofrece los formatos 2D, 3D y 4D.
Con respecto a la calidad de atencion de Cinerama, vale recalcar que los clientes solo
tienen conocimiento del local de Miraflores, ubicado en el parque Kennedy. Consideran
gue la atencidén es normal, y hasta pasa por desapercibida. La infraestructura y la calidad

de imagen y sonido son aceptables.

» Con respecto a precio de Cinerama, los consumidores consideran gue es un poco

elevado para lo que te ofrecen. Solo porque esta en un lugar céntrico.

» Con respecto a la localizacion, solo conocen un local (Miraflores), el cual creen que esta

bien posicionado y es céntrico.
» Los consumidores solo conocen gue en Cinerama proyectan peliculas en formato 2D.
21. Recomendaciones

» Consideran positivo que las empresas de cine vendan merchadising de las peliculas que

estan proyectando y que tiene un alto grado de probabilidad que las comprarian.

» Les parece una buena idea poder ver partidos importantes de Champions League en el
cine, debido a que es un horario en el que no va casi nadie, plan de 1 de la tarde.
También les parece buena idea que puedan pasar cosas como series que estan dando la

hora.

* Una de las recomendaciones que dan es que el cine pueda darle mantenimiento a sus
pantallas, a veces se encuentran rayadas, o quizas mejorarlas, para que la experiencia

sea mejor.

+ Por otro lado, una manera de mejorar la experiencia en el cine es que puedan tener una

mejor variedad de peliculas en cartelera, ya que sienten que es la misma en todas.

» Deberian pasar las peliculas que estan en los premios Oscar, debido a que esas peliculas

nominadas, en la mayoria de casos, llegan al Per( después de la premiacion.

» Ayudaria a mejorar la experiencia del servicio del cine que sean mas cercanos, por

ejemplo, que quiten los vidrios de las boleterias, siento que hablo con una pared.
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O
» Ademas podria ser que los trabajadores que te venden los boletos sean como unos mini

criticos del cine y que te digan gue esta pelicula es buena por tales motivos y que no
solo te digan que esta buena y ya, quieren sentir que ellos también saben de cine y que

les la vendan la pelicula para que ellos puedan comprar a ojo cerrado el ticket.

» Por otro parte, recomiendan que las sinopsis de las peliculas deben ser mas interactivas

y no parecer solo un papel impreso.
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FOCUS N°6

Moderador: Anthony Silva
Observador: Diego Chavez
Participantes: Mujeres entre 26 a 35 afios

Fecha: 15/07/2017

22. Etapa de Previa al Encuentro del servicio

» Netflix ha hecho que ir al cine no sea tan relevante. Se busca buen acondicionamiento,

butacas comodas, buen sonido

* Buscan una experiencia de una buena pelicula

* Van al cine por relajo, estrenos de peliculas

» El top op mind es Cineplanet

» Cineplanet es el cine al que mas asisten por la variedades y la cercania a casa

» Constituyen malas experiencias el ver que no se respeta la cola, se acude con nifios que
lloran y no los retiran de la sala, se corta la pelicula, sala sucia al entrar, qu exista un

olor feo en la sala

» Las ventajas del formato subtitulado son que el mensaje se entiende como tal, las

emociones se sienten algo fingidas

» Los combos, para quiénes no tienen descuentos, son excesivamente caros y se valora

mucho los descuentos corporativos.

» Lavariedad de formatos si es importante ( 2D, 3D, XD )

» Precio es muy importante cuando no hay muchos ingresos

« Eliral cine le permite no ser interrumpido

* Lacompaiiia es importante y ayuda a impulsar la salida al cine

» Se busca la experiencia del buen sonido, no interrupcién, tener un momento en que se

envuelve en la pelicula

» El cine es percibido como mas barato que otras actividades culturales (teatro, salir a

comer)

El cine tranquiliza cuando hay momentos de tensién pero prefieren salir a tomar unos

tragos
219

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




* Elinternety la tecnologia permite ver la posibilidad de horarios, peliculas
» lgual hacen cola porque desconfian de la clonacion de tarjeta
* Laespontaneidad permite tomarse el tiempo de ir al cine a hacer cola

» Principales referencias: Tele, Referencias amigos, Youtube (busca trailer una vez que se

enteran), referencias personales, trailers en el mismo cine, Cinescape

» Lacompra por los Mddulos AASS también es rapida

* Eninternet no siempre aparecen los alimentos completos, por eso prefiere comprar

alimentos presencialmente

* Los combos les parecen caros, especialmente si se desea comprar combos grandes

cuando se va en familia

23. Etapa del Encuentro del servicio

* El método de compra ticket por aplicacion mévil y web promueve que sea mas agil, y
con ello menos estrés. Sin embargo, algunos tienen temor de la compra online por el
riesgo que perciben de que su tarjeta pueda ser clonada. Sobre la compra por mddulo
Autoservicios, sefialan que podria haber alguien que oriente sobre cémo utilizarlo,

instrucciones visibles ya que es un método nuevo y no todos lo conocen.

* Respecto a la compra de alimentos, los participantes sefialaron que casi siempre que van
al cine compran una porcién de cancha y alguna bebida (gaseosa o chicha). No obstante,
la cancha y las bebidas que compran no son percibidas como alimentos y bebidas que
posean el mejor sabor, pero al mismo tiempo como una costumbre propia de ir al cine.

A veces, cuando salen combos baratos en Cuponatic, compran virtualmente.

» Lacalidad del servicio de venta de comida y bebidas depende mucho de la cantidad
despachada en sus alimentos y la variedad de oferta de los mismos se percibe como la

mejor.

* El combo les parece caro, especialmente cuando no se utilizan descuentos o vales. El

precio de los combos es visto como lo mas costoso en el consumo en las salas de cine.

» Latecnologia ha facilitado el proceso de compra en el caso de cadenas como Cineplanet
y Cinemark. Ahora es mas practico poder saber los horarios de las peliculas disponibles,
elegir una pelicula, toma menos tiempo comprar entrada, se disminuye el estrés y

algunos momentos incomodos propios de la falta de control que se tenia antes sobre los
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sitios asignados. También se percibe como positivo el poder elegir alimentos, pero no se

tienen disponibles realmente todas las opciones de alimentos.

» Una sensacion que se valora es el hecho de poder dejar la sala con cierta tranquilidad.
Actualmente, en todas las peliculas, el personal del cine se acerca inmediatamente al

interior de las salas, induciendo a los consumidores a retirarse.

24. Etapa Posterior al encuentro del servicio

» Cineplanet es percibida como la cadena con mejor calidad, su precio es relativamente
alto pero mas barato si se hace uso de los descuentos que brinda, esta en diferentes
puntos y ofrece diferentes formatos: 2D, 3D, XD, Prime

» Cinemark es percibida como una cadena con formatos buenos, un precio algo alto pero

no posee muchos locales y ofrece buenos formatos de peliculas

» Cinestar es un cine que no ofrece una buena calidad de pelicula pero es muy barato y

ayuda cuando no se tiene de mucho presupuesto

» Cinerama tiene a su cine en el Kennedy y su calidad de servicio es muy neutral, casi no
se puede apreciar un valor agregado. Su precio es relativamente barato, ofrece el

formato 2D.

» Cinépolis es percibido como el primer cine en ofrecer el formato 4D, su servicio es
percibido como promedio y no tan estructurado como el de Cineplanet o Cinemark. Su

precio es caro, esta presente en pocos lugares y sus formatos son variados.

* UVK es un cine con una calidad de atencién no tan positiva, acondicionamiento algo
antiguo. Su precio es bastante alto, es percibido como el méas caro y que no compensa su
servicio entregado. Asimismo, no cuenta con muchos locales y solo ofrece el formato
2D.

25. Recomendaciones
» Se podria crear un servicio intermedio entre lo normal y prime

* Respetar horario de nifios en la venta de tickets para ofrecer una mejor experiencia

* Esnecesario tramistir menos publicidad en trailers y mas anuncios de estrenos para

hacerlo mas interesante

Deberia de haber informacién mas dindmica y variedad relacionada al cine
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* Se podria agregar datos curiosos de la pelicula vista u otras vistas en la post proyeccién

de la pelicula

* Reforzar sobre industria de entretenimiento

+ La oferta de entretenimiento es alta en Lima (musica, cine, presentaciones de cine, ferias)
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