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RESUMEN

El presente articulo se presenta la informacion correspondiente a Cine Multiplex Villacentro, un
diagnostico actual de la empresa, haciéndose un andlisis situacional de diferentes factores tanto
internos como externos con el fin de conocer esta empresa.

Para este trabajo se aplicaran diferentes matrices derivadas de lo cuantitativo y cualitativo, que
ayuden a obtener una serie de estrategias para la estabilidad y éxito del Cine tradicional en
Villavicencio.

Las matrices que se aplicaron fueron MEFE, MEFI, DOFA, BCG, PEYEA, COMPETITIVIDAD
Y ANSOFF.
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ABSTRACT

The present article presents the information corresponding to Cine Multiplex Villacentro, a current
diagnosis of the company, making a situational analysis of different internal and external factors
in order to know this company.

For this work different matrices derived from the quantitative and qualitative will be applied,
which help to obtain a series of strategies for the stability and success of the traditional Cinema in
Villavicencio.

The matrices that were applied were MEFE, MEFI, DOFA, BCG, PEYEA, COMPETITIVENESS
and ANSOFF.

INTRODUCCION

CINE MULTIPLEX VILLACENTRO es una empresa legalmente constituida, creada en el afio
2005, como INVERSIONES CGS S.A. ubicada en el Centro Comercial Villacentro local 70 en la



avenida 40. Se ha caracterizado por brindar un buen servicio de alegria, son 12 afios que lleva en
el mercado lo que hace que cine multiplex tenga reconocimiento y posicionamiento en los llaneros.

Cine multiplex se ha enfocado en la satisfaccion del cliente que se lleve una gran experiencia en
sus salas, ofreciendo productos de calidad destacandose por sus comidas rapidas. Se busca obtener
informacidn por la Gerente tanto interno como externo, con el fin de conocer el estado actual de
esta empresa llanera, implementando herramientas que conlleve a tener buenas estrategias para la
empresa.

JUSTIFICACION

“La estrategia representa un patréon de objetivos, propositos o metas, asi como las politicas y los
planes principales para alcanzar estas metas, presentandolos de tal manera que permiten definir la
actividad a la que se dedica la empresa, o la cual se dedicara, asi como el tipo de empresa que es
o sera” (Kenneth Andrews).

Se realizard un plan estratégico de marketing para la empresa Cine Multiplex Villacentro, ya que
esta marca implementa estrategias de manera empirica y no tienen una estructura de planeacion
para la ejecucion y programacion de diferentes actividades.

Los proyectos planteados en este trabajo buscan identificar necesidades y satisfacerlos recibiendo
a cambio un beneficio general para la empresa como lo son ingresos y reconocimiento en el
mercado. Teniendo en cuenta que esta empresa tiene trayectoria en la ciudad de Villavicencio, las
estrategias planteadas que se realicen, buscan responder las diferentes actividades y estrategias que
tengan las empresas competidoras que afectan la participacion en el mercado de Cine Multiplex.

Se quiere entregar un plan estratégico de marketing completo logrando que Inversiones CGS S.A.
lo tenga en cuenta para la ejecucion y seguimiento, con ideas puntuales y claras que conlleve a un
éxito en cada una de las actividades propuestas de acuerdo al conocimiento adquirido durante la
formacion como Profesional de Mercadeo en los 5 afios.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CINE MULTIPLEX es una empresa pionera de la ciudad de Villavicencio, posicionandose desde
el afio 2005 por su servicio y satisfaccion de cercania. Si bien se sabe, afios atras la tecnologia en
la capital del Meta no era tan moderna, por lo que los Villavicences tenian que trasladarse a la
capital para poder disfrutar de este tipo de entretenimiento. Siendo ellos Gnicos en ofertar este tipo
de servicio, aprovecharon para darle valor a su marca permitiendo que sus clientes se fidelizaran
por la atencion y calidad de productos.



En el afio 2014 se observa el auge y tendencia del servicio cinematogréafico en la ciudad por lo que
beneficia a las diferentes firmas del cine aprovecha para cautivar y satisfacer a cada uno de los
consumidores. En este mismo afio llega la empresa con mayor trayectoria en el mercado a la ciudad
de Villavicencio, Cine Colombia, lo que impulsa a Inversiones CGS a generar alianzas con
entidades publicas y privadas, como también con colegios y grupos de empleados.

Hoy en dia INVERSIONES CGS S.A. tiene una ardua tarea con grandes empresas competidoras,
mas una futura en el Centro Comercial Unico, por lo cual sus estrategias deben ser agresivas y
efectivas para dar respuesta al mercado que se tiene. Es de tener en cuenta que Villavicencio es
una ciudad que ha venido creciendo su poblacion los ultimos tres afios y es por esto que grandes
marcas nacionales e internacionales se han instalado en la capital del Meta.

FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢Siendo CINE MULTIPLEX VILLACENTRO una empresa con tantos afios de trayectoria,
qué estrategias de marketing puede realizar para mantenerse y crecer en el mercado de
Villavicencio dentro un plan estratégico de marketing ante tantos competidores?

METODOLOGIA

La clave del éxito de un negocio reside en un plan de marketing bien consensuado y
desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no se establece una
relacién equilibrada entre la idea de producto o servicio con los objetivos y recursos de que se
dispone. Sin embargo, un analisis de negocio detallado y una buena estrategia de Marketing,
permite vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a los clientes actuales y
potenciales con éxito.

Disponer de un buen plan de marketing minimiza el riesgo de frustracion y el agotamiento de
recursos. Es de gran ayuda para directivos y cualquier persona que se encargue de la gestion de
una empresa u organizacion.

Para este plan estratégico de marketing se realizara un analisis situacional de la empresa para asi
poder desarrollar las matrices pertinentes las cuales se tendran en cuenta para el desarrollo de
estrategias, se inicia con las matrices MEFE y MEFI analizando lo interno y externo, se pasara a
la DOFA, se tendrda en cuenta la parte contable para poder desarrollar la matriz BCG y
posteriormente se realizara la PEYEA y la del PERFIL COMPETITVO.

Matriz EFE: El objetivo de esta matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar informacion,
economicas, social, cultural, demogréaficas, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnoldgica y competitiva de la empresa bajo estudio.



La elaboracion de la matriz Efe consta de cinco pasos:

1. Se realiza un listado de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Un total de 10 a 20 factores,
incluyendo oportunidades como amenazas que afecten a la empresa.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0,0 (no es importante), a 1,0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar
el éxito. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero
estas, a su vez, pueden tener pesos muy altos si son especialmente graves o
amenazadoras, la suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el
éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4: oportunidad muy importante, 3:
oportunidad menos, 2: amenaza menos, 1: amenaza importante. Las calificaciones
se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa.

4. Se multiplica el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion
ponderada.

5. Se suma las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar
el total ponderado de la empresa

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluida en la Matriz EFE,
el total ponderado mas alto puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo
posible es 1.0. el valor del promedio ponderado es 2.5.

Un promedio ponderado mayor de 2.5 indica que la organizacion esta respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. Lo que quiere decir que las
estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas.

Un promedio menor de 2.5 indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando muy
bien las oportunidades como sefiala la calificacion.

Matriz EFI:

este instrumento resume y evalla las fuerzas y debilidades méas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre
dichas éareas.

Para el desarrollo de la matriz EFI se tomara en cuenta los mismos pasos de la matriz EF, con la
diferencia que aqui se evaluaré las fortalezas y debilidades interna de la empresa.

Luego de desarrollar la matriz EFE y EFI teniendo claro las oportunidades, amenazas, fortalezas
y debilidades se organiza la matriz DOFA, es un instrumento viable para realizar analisis



organizacional, en relacion con los factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas,
es una alternativa que motivo a efectuar el analisis para su difusion y divulgacion.

La DOFA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y debiles que en su conjunto
diagnostican la situacién interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir las
oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.

El diagnostico del cual se encuentra la empresa podremos determinar las estrategias.

Las estrategias FO, se basan en el uso de las fortalezas internas de una empresa con objeto de
aprovechar las oportunidades externas.

Se desarrollara la Matriz Boston Consulting Group (BCG), para clasificar los diferentes productos
que ofrece Cine Multiplex Villacentro, con relacion a su crecimiento donde se desarrolla la tienda
y participacion en el mercado.

Es una herramienta con cuatro cuadrantes.

e Cuadrante estrella son aquellos productos que genera buena rentabilidad, no obstante,
requiere de mucha inversion. En efecto, se vende un gran volumen de productos y eso
favorece al buen posicionamiento de la empresa en el mercado.

e Cuadrante vaca lecherea, son productos indispensables para la supervivencia de las
empresas ya que requieren poca inversion y generan ingresos. Es poco rentable para
mantener el posicionamiento de la empresa en el mercado. Aunque el volumen de ventas
no es muy elevado, se trata de un coste de inversion baja para la empresa.

e Cuadrante interrogante, se requiere de inversion constante sin saber si va a generar la
rentabilidad esperada. El futuro es totalmente incierto, sin embargo, con el tiempo un
producto “interrogante” se puede convertir en un producto estrella.

e Cuadrante perro, en general el producto se encuentra en la Gltima fase de su ciclo de vida.
No se considera como un producto de calidad y el volumen de venta es bajo, en muchos
casos estos productos no son rentables para la empresa.

Desarrollando la matriz BCG podemos concluir el ciclo de vida de cada producto, permitiendo
posicionar los productos de Cine Multiplex Villacentro en el mercado a invertir de manera
acertada.

Es una herramienta con cuatro cuadrantes.

e Cuadrante estrella son aquellos productos que genera buena rentabilidad, no obstante,
requiere de mucha inversion. En efecto, se vende un gran volumen de productos y eso
favorece al buen posicionamiento de la empresa en el mercado.

e Cuadrante vaca lecherea, son productos indispensables para la supervivencia de las
empresas ya que requieren poca inversion y generan ingresos. Es poco rentable para



mantener el posicionamiento de la empresa en el mercado. Aunque el volumen de ventas
no es muy elevado, se trata de un coste de inversion baja para la empresa.

Cuadrante interrogante, se requiere de inversion constante sin saber si va a generar la
rentabilidad esperada. El futuro es totalmente incierto, sin embargo, con el tiempo un
producto “interrogante” se puede convertir en un producto estrella.

Cuadrante perro, en general el producto se encuentra en la Gltima fase de su ciclo de vida.
No se considera como un producto de calidad y el volumen de venta es bajo, en muchos
casos estos productos no son rentables para la empresa.

Desarrollando la matriz BCG podemos concluir el ciclo de vida de cada producto, permitiendo
posicionar los productos de isa para princesas en el mercado a invertir de manera acertada.

La Matriz de la posicion estratégica y la evolucion de la accion (PEYEA), nos permite analizar el
desempefio competitivo en el mercado y conocer la imagen actual de la empresa, indicandonos si
una estrategia es agresiva, conservadora, defensiva, o competitiva. La cual nos ayudara a establecer
las mejores estrategias a utilizar una vez definida su posicion interna y externa de cierta forma el
crecimiento y la participacion de la empresa, pero se rige en identificar sus fuerzas y ventajas de
esta forma podamos dar con el perfil competitivo de isa para princesas.

Los pasos para tener en cuenta en la matriz PEYEA,

1.

Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera (FF), la ventaja
competitiva (VC), la estabilidad ambiental (EA) y la fuerza de la industria (FI).

Asignar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las variables que
constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar un valor numérico de -1 (mejor) -6 (peor) a
cada una de las variables que constituyen las dimensiones VC, EA.

Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA, FI, sumando los valores dados a las
variables de cada dimension dividiéndolas entre la cantidad de variables incluidas en la
dimension respectiva.

Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, Fl en el eje correspondiente de la matriz
PEYEA.

Sumar las dos calificaciones del eje x y anotar el punto resultante en X, sumar las dos
calificaciones del eje Y. Anotar la interseccion del nuevo punto xy.

Trazar un vector direccional del origen de la matriz PEYEA, por el nuevo punto de la
interseccion. Este vector revelara el tipo de la estrategia recomendable para la organizacion

agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

La siguiente matriz para desarrollar es importante para Cine Multiplex Villacentro, ya de
demuestra una serie de estrategias con objetivos y entregables, generando el plan de marketing



para esta empresa, y es la matriz ANSOFF que centra todos sus esfuerzos para poder llevar a cabo
la gran estrategia en el plan y asi establecer algunos parametros.

Se identifican 4 cuadrantes destacando la penetracion en mercados, el desarrollo de nuevos
productos, desarrollo de nuevos mercados objetivos y claves y por ultimo el cuadrante de
diversificacion.

Una vez identificado los cuatros estrategias obtenidas por la MATRIZ ANSOFF, se podra realizar
la gran estrategia ubicando cada objetivo en un respectivo lugar en tiempo real, analizando y
determinando criterios y llegando a unas recomendaciones por parte de nosotros frente a
oportunidades y amenazas.

ANALSIS Y RESULTADO DE ANALISIS

Este Plan Estratégico se realizé con la informacion suministrada por la Gerente de Cine Multiplex
Villacentro, junto con las areas y personal de esta empresa. Inversiones CGS nunca ha realizado
un Plan Estratégico de Marketing estructurado, por lo que siempre se han caracterizado por hacerlo
de forma empirica.

ANALISIS DE PROVEEDORES.

Cine Multiplex Villacentro cuenta con seis (6) proveedores descritos en la siguiente tabla que le
permiten tener acceso tanto a peliculas nacionales como internacionales, otorgando de esta manera
una amplia variedad de posibilidades cinematograficas de alta calidad de acuerdo con las
tendencias del mercado. La seleccion y compra de peliculas por parte de la empresa se realiza
teniendo en cuenta la calidad cinematogréfica, la expectativa en el mercado hacia la pelicula y
comportamiento de espectadores en caso de ya haberse proyectado en otro cinema.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y SUSTITUTOS.

Cine Multiplex ofrece tarifas méas bajas a ciertos grupos de la ciudad de Villavicencio, como es el
caso de las tarifas a estudiantes ($3,500), la cual es la méas baja frente a los precios de la
competencia. También ofrece tarifas especiales de acuerdo con los convenios que ha establecido
con instituciones publicas y privadas.

Se sabe que hoy en dia el mercado cinematografico es uno de los mas alterados legalmente
comercializandose en diferentes sitios. Es asi como se comercializan peliculas en CD “pirateados”
en un precio demasiado bajo, encontrandose peliculas hasta por diferentes redes sociales y paginas
web; pero esto no ha sido impedimento para que el sistema cinematografico con full imagen
decaiga y disminuya el numero de ventas en boleteria, aun este mercado y servicio se ha logrado
mantener.



OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico de Marketing para Cine Multiplex Villacentro buscando
mantenerse posicionado en el mercado y ofreciendo valor a la marca para clientes en la ciudad de
Villavicencio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Realizar un diagnostico situacional de la empresa.
e Aplicar matrices que permitan obtener diferentes estrategias.

e Identificar estrategias y actividades para aplicarlas en la empresa

ANALISIS MATRICIAL

ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS EMPRESARIALES A TRAVES DE LA
MATRIZ MEFE.

El objetivo de esta matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar informacion,
econdmicas, social, cultural, demogréficas, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnoldgica y competitiva de la empresa bajo estudio.

Nos permite resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural, demogréfica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva, teniendo en cuenta dos factores claves
para el éxito del plan; oportunidades y amenazas.

La elaboracion de la matriz Efe consta de cinco pasos:

1. Se realiza un listado de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la auditoria externa. Un total de 10 a 20 factores, incluyendo oportunidades como
amenazas que afecten Cine Multiplex.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0,0 (no es importante), a 1,0 (muy importante). El
peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito. Las oportunidades
suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero estas, a su vez, pueden tener pesos muy
altos si son especialmente graves o amenazadoras, la suma de todos los pesos asignados a los
factores debe sumar 1.0



3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con el
objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia al
factor, donde 4: oportunidad muy importante, 3: oportunidad menos, 2: amenaza menos, 1:
amenaza importante. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa.

4. Se multiplica el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion ponderada.

. 5. Sumamos toda la calificacion ponderada, para determinar el total ponderado de la organizacion.

PONDERACION Y CALIFICACION.

MATRIZ MEFE

FACTORES EXTERNOS
_ Ponderacion | Clasificacion | Peso ponderado
(oportunidades y amenazas

Oportunidad 1. Par_t|C|paC|on activa de 0.15 3 0,45
estudiantes.

Oportunidad 2. Es_trateglcamente bien 0.15 3 0,45
localizada

Oportunidad | 3. Desarrollo de mercado. 0,20 4 0,80

Amenaza 4. Mercado ilegal de 0.20 1 0.2
peliculas.

Amenaza 5. Crisis econdmica del 0.15 1 0.15
sector.

Amenaza 6 Aum_e nto de NUEVOS 0,15 2 0,3
competidores en la ciudad.

TOTAL 100 2,35

Fuente: Creacion propia.

CINE MULTIPLEX VILLACENTRO de acuerdo con el analisis realizado de los factores externos
no logra alcanzar la media, con un puntaje de 2.35, teniendo en cuenta que en la ciudad de
Villavicencio ha incrementado la competencia en la industria cinematografica con la llegada de
nuevos centros comerciales y con ello la apertura de salas de cine de talla nacional. Ademas,
presenta amenazas frente a la situacion economica del sector, sumado a esto el mercado ilegal de
peliculas abarca gran porcentaje del mercado.

Por otro lado, tiene grandes oportunidades al desarrollar mercados potenciales como el segmento
y participacién de estudiantes fortaleciendo con sus estrategias de convenio y promociones,
resaltando su posicionamiento en el mercado regional y su ubicacion estratégica.



Segun la evaluacion de los factores y la ponderacion de las amenazas mas importantes son las 4,
5y 6, pues como bien se sabe, hoy en dia se consiguen peliculas con una semana de estreno
ilegalmente por internet y ventas de CD piratas, como también la entrada al mercado de Royal
Film. Y las oportunidades mas importantes son las 1, 2 y 3 ya que se ha visto en la ciudad el
incremento de jovenes estudiantes en el teatro y que ademas Cine Multiplex Villacentro estan muy
bien ubicados, rodeados de diferentes sectores comerciales y estratos socioecondmicos.

ANALISIS DE LOS FACTORES INTERNOS EMPRESARIALES A TRAVES DE LA
MATRIZ MEFI.

Este instrumento resume y evalla las fuerzas y debilidades méas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre
dichas é&reas.

Para el desarrollo de la matriz EFI se tomara en cuenta los mismos pasos de la matriz EF, con la
diferencia que aqui se evaluara las fortalezas y debilidades interna de la empresa.

MATRIZ MEFI
FACTORES INTERNOS Peso
. Ponderacion | Clasificacion
(debilidades y fortalezas) ponderado
Fortaleza 1. Servicio agregado de comida 0.20 3 06
a la sala.
Fortaleza 2. Convenios con diferentes 0.30 4 19

entidades

Fortaleza 3. Alto conc_>C|_m|ent0 de su 0.30 4 12
mercado objetivo.

Debilidad | 4. Alta rotacion del personal. 0.10 1 0.1
Debilidad | 5. Proveedor de caramelo. 0.10 1 0.1
TOTAL 100 3.2

Fuente: Creacion propia.

Teniendo en cuenta la ponderacion de 3.2 se puede decir que los factores internos de cine
multiplex son fuertes donde una de las fortalezas mas importantes son los convenios con diferentes
entidades, para el cual dispone de un portafolio de descuentos y beneficios, el alto conocimiento
de su mercado objetivo es otra fortaleza importante que le permite a la gerencia la implementacion
de estrategias optimizando costos, por otro lado las debilidades que mas sobre salen y estan



pendientes a minimizar es la rotacion de personal y la carencia de un proveedor de caramelo que
cuente con este producto permanentemente.

Segun la evaluacion de todos los factores internos de cine multiplex y su ponderacion las fortalezas
mas importantes son 3 y 2, pues gracias a su trayectoria en el mercado, donde jovenes, nifios y
adultos han crecido con esta empresa llanera, lo que le ha permitido generar muchas alianzas con
mas de 10 entidades entre pablicas y privadas. Y la debilidad mas importante es la 6, ya que el
personal operativo es muy rotativo debido a la falta de sentido de pertenencia con el cinema, como
también el poder de los valores corporativos.

Después de tener identificado cada andlisis de las variables obtenido se procedera a realizar el
analisis de impacto referente a las fuerzas por departamentos.

MATRIZ DOFA

La DOFA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto
diagnostican la situacién interna de una organizacién, asi como su evaluacion externa, es decir las
oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.

A continuacién, se presenta la aplicacion de la matriz DOFA a la empresa Cine Multiplex
Villacentro.

Estrategias Debilidades Fortalezas

D1. Alta rotacién del | F1. Servicio agregado de comida

personal. a la sala.
F2.Convenios con diferentes
entidades

D2. Proveedor de caramelo. | F3. Alto conocimiento de su
mercado objetivo.

F4. Estabilidad econémica con
indices de crecimiento.

F5. Planificacion de compras
semanalmente.

Oportunidades Generacion de estrategias Generacion de estrategias
(DO) (FO)



O1. Alta demanda de
estudiantes.

D1+01 Estrategias que
creen sentido de pertenencia
hacia la empresa,
disminuyendo el indice de
rotacion de personal
aumentando la calidad del
servicio al cliente.

F1+O2 Publicidad abanderada
en la ubicacion y su valor
agregado.

O2. Estratégicamente
bien localizada.

D2+0O3  Contratar  con
proveedores que manejen un
stock suficiente para cumplir
con los requerimientos de la
empresa.

F2+O3 Crear estrategias de
lealtad hacia la marca Llanera
(Cine multiplex Villacentro)

0O3. Desarrollo de

F3 + F4 + O3 Estrategias de

mercado. diversificacion concentrica (crear
marca, producto y servicios)
Amenazas Generacion de estrategias | Generacion de estrategias (FA)
(DA)
Al. Mercado ilegal de | D1 + A3 Generar estrategia | F1 + F5 + A3 Desarrollar
peliculas. de diferenciacién de servicio | estrategias de promocién de valor

con personal de calidad vy
altamente capacitado.

agregado y servicio de calidad
para posicionar la marca en la
ciudad de Villavicencio.

A2. Crisis econdmica del
sector.

D2 + A2 Generar alianza
estratégica con proveedor de
caramelo con stock suficiente
para cumplir los
requerimientos de la empresa
a precio cémodo, con el fin
de ofrecer precios bajos a los
clientes.

F2 + A2 Gestionar
promocionales  temporales de
acuerdo al comportamiento
economico actual.

planes

A3. Aumento de nuevos
competidores en la ciudad.

F3 + Al Enfocar esfuerzos
publicitarios en mercado
objetivo, ofreciendo comodidad
y calidad desde sus salas de cine,
a su vez generar cultura
cinematografica.

F4 + A3 Desarrollar estrategias
de diferenciacion y
posicionamiento con tecnologia
de punta.




Fuente: Creacion propia.

MATRIZ PEYEA

La matriz PEYEA identifica en qué posicion estratégica se encuentra la empresa, determinando
cuales son las estrategias mas adecuadas para la organizacion una vez definidas sus posiciones
estratégicas.

Su marco de cuatro cuadrantes indica si una estrategia agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva es la mas adecuada para la organizacion.

Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas: fuerzas financieras (F.F) y
ventaja competitiva (V.C); y dos dimensiones externas: estabilidad del ambiente (E.A) y fuerza de
laindustria (F.I). Estos cuatro factores son las cuatro determinantes mas importantes de la posicién
estratégica de la organizacion y se califica siendo 1 (el peor) a 6 (el mejor) la fuerza financiera y
la ventaja competitiva y de -1 (el mejor) a -6 (el peor) para la estabilidad del ambiente y la fuerza
de la industria.

ESTABILIDAD AMBIENTAL
CONCEPTO CALIFICACION PROMEDIO

0|-1(-2|-3|-4|-5]|-6
Cambio tecnoldgico X
Variabilidad de la demanda X
Escala de precios de productos competidores X 217
Barreras para entrar en el mercado X !
Presién competitiva X
Elasticidad de la demanda X

TOTAL FACTOR -11-6| -6
FUERZA DE LA INDUSTRIA

o|1(2|3(|4]|5]|6
Crecimiento en el mercado X
Estabilidad financiera X
EXC!lfSIVIdad . X 3,66666667
Facilidad para entrar a mercados alternativos X
Intensidad de capital X
Competencia X

TOTAL FACTOR 4 8 |10
VENTAJA COMPETITIVA

o|-1(-2]-3|-4]|-5]-6
Imagen corporativa X
Portafolio de producto X
Good Will X -2,875
Participacion en el mercado X
Calidad del producto X
Ciclo de vida del producto X




Fidelizacidn de los clientes X
Relacidn con los proveedores X
TOTAL FACTOR -11-21-121-8

FUERZA FINANCIERA

Rendimiento sobre la inversién X
Apalancamiento Financiero X
Apalancamiento Operacional X
Rentabilidad neta X A5
Liquidez X !
Rotacién inventario X
Capital de trabajo X
Capacidad de invertir X

TOTAL FACTOR 3 112115(6

Fuente: Creacion propia.

MATRIZ PEYEA CINE MULTIPLEX VILLACENTRO
5

0;4,5
&
3
2
1 2,33;
0,791666667
€ -2,875;0 0
-4,00 =2,00 0,00 2,00 3,66666665Y;
-1 O
2670; -2,17

Fuente: Creacion propia.

Dentro de la matriz PEYEA, analizaremos cada casilla tendremos en cuenta las mas relevantes lo
cual podemos observar en el factor de estabilidad ambiental que cine multiplex tiene mucha
presién competitiva con una calificacién -1, en el cuadrante de fuerza de la industria, la empresa
tiene una equilibrio financiero a pesar que tiene competencia a su alrededor se estad manteniendo,
se debe de tener en cuenta que cine multiplex tiene facilidad a entrar nuevos mercados con una
puntacién de 3.5 apuntando en la gréfica a estrategias agresivas que es positivo para la empresa
esto quiere decir que cuenta con una estabilidad financiera con buen flujo de caja a su vez
reconocimiento en el mercado, permitiendo desarrollar nuevos productos, aprovechar la
diversificacion de productos abarcar nuevos mercados, promocionar los servicios exclusivos que



cuenta la empresa haciéndolo diferente a las demas, crear servicios nuevos que haga una mejor
experiencia al cliente en el momento de la compra sin descuidar la competencia conociendo sus
estrategias contrarrestarlas para evitar que estas tome parte de mercado.

Los ultimos dos factores de ventaja competitiva hacen referencia al posicionamiento que tiene la
empresa siendo la que se debe de tener en cuenta y el factor de fuerza financiera con puntacion
mas alta siendo el mejor que la empresa cine multiplex tiene buena rotacién de productos
ofreciendo todo fresco a sus clientes, un apalancamiento financiero con disponibilidad de
endeudamiento ya que tiene liquidez de como responder a sus deudas.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
Lista de los factores clave Competencia mas representativa
de éxito en la industria P P
CINE Cine
Pond MULTIPLEX Cine3 Colombi Cine Mark | Procinal
ond | v/|LLACENTRO olombia
Factores claves de erz;mo Po Po Po Po
AXi e ifi | nd | Clasifi | nd | Clasifi | nd | Clasifi | nd
exito gener | Clasifica | Ponde- CLZS_'“ e | oo e | ca |e | ca |e
al - cion rado - - . -
cion | ra | cién |ra | cién | ra | cion | ra
do do do do
1. Estandarizacion
de los productos 020 | 4 0.8 3 |o6| 4 |o8| 4 |o08| 2 |04
(servicios
agregados)
2. Experlenc_la del 016 4 0.64 1 0.1 2 0.3 9 0.3 3 0.4
mercado regional 6 2 2 8
3. Instalaciones con | ) ) 3 06 2 |04 4 |os8| 4 |o8| 2 |04
alta tecnologia
4. Ubicacion 0.4 0.3 0.4 0.3
geogréfica 0.12 4 0.48 4 8 3 6 4 8 3 6
5. Logistica e
infraestructura 0.16 2 0.32 2 0.3 4 0.6 4 0.6 3 0.4
- 2 4 4 8
(espacios)
6. Identificacién del
segmento de 0.16 4 0.64 2 0.3 4 0.6 3 0.4 3 0.4
2 4 8 8
mercado
2.2 35 35
Total 1 3.48 3 5 5 2.6

Fuente: Creacion propia.

JUSTIFICACION DE LAS PONDERACIONES




EMPRESA

Factores clave de éxito OBJETO Cines Cine Cine Mark Procinal
para la industria DE Colombia
ESTUDIO
4.
Ofrece
amplio 3 4. 2
Pt : Brinda Su
portafolio de Ofrece variedad de articipacion
productosy | variedad de particip
servicios romociones productos y ha bajado en
P . alimentos el mercado
entre los y beneficios .
. entre ellos debido a la
cuales cabe por usuario . 4,
alimentos nueva
Estandarizacion de los resgl'gar el VIP, pero gourmet Ofrgc_e competencia
servicio ala | cabe tener en exclusividad ’
productos . como factor su
sala, calidad | cuenta que las diferenciador en el estandarizacio
en sus estrategias .| servicio.
roductos de | establecidas Ademas, n de productos
P o L ofrece el es general, por
confiteria, | son similares roarama de lo cual no
personal alas que prog . .
. . Cineco Social tiene
capacitado, | existenen el . . s
y cineco diferenciacion
bonos mercado. L
. ecoldgico.
corporativos
y convenios.
2.
4 Cuenta con
‘ presencia en
Es una 2. .
empresa Aunque es Ia_cmd_ad d? 3.
Villavicenci | Cabe tener en
[lanera que una empresa
~ 0 desde cuenta que es
lleva 13 afios 1. nueva en el .
. . septiembre uno de los
incursionando Es una mercado de 2016. en | cinemas con
en el mercado empresa metense, cabe ; - . :
. la industria | méas presencia
metense. Por | jovenenel resaltar su . .
. ; competitiva | en la ciudad
Experiencia del lo cual es un mercado trayectoria y este es el de
mercado regional factor [lanero con | reconocimient L I .
. mas joven | Villavicencio,
fundamental poco 0 a nivel
. . del mercado | pero con el
enel cual su |reconocimient| nacional . .
SO - en dicha tiempoy la
experiencia y 0 a nivel durante 90 . ;
L . ~ ciudad, pero | competencia
conocimiento regional. afnos de .
. de igual su cuota de
sobre el presencia en i
manera tiene | mercado ha
mercado el mercado amolio disminuido
regional es colombiano. plio '
amplio reconocimie
' nto a nivel

nacional.




3.
Cuenta con

2. 4
alta Cuenta con '
, . Ofrece la
tecnologia un sonido roveceion 2.
con la Dolby Digital P )Zjel Ofrece 2.
Instalaciones con alta implementaci | Surround 7.1, revolucionari comodas | Su innovacion
! on de Sonido | que de cierta instalaciones | en tecnologia
tecnologia . o formato 4D : .
digital dolby | manera es . .. | ytecnologia | no ha surgido,
. . e innovacion
7.5 stereo de inferior al en tecnoloaia en sus guedo estable.
3.600 watts y | ofrecido en . gia pantallas.
cinematografi
gafas 3D otras salas de
: ca.
Master cine.
Image.
4 3.
' 4, Se encuentra
Se encuentra
ubicado en la Se_encuentra enel C.C 4
- | ubicadoenla | VIVA Calle 7 )
AV 40N calle 15 con | No.45-185 | CATeradd 5
16B Local ' No 15 Se ubica en el
70. Centro | CArreras9- | Local 201, Esquina centro
' . Tercer Piso | aunque es el .
Comercial , . Local 318 comercial
] C.C Llano mas retirado -
Villacentro. Cc.C Unicentro en
U Centro, de de la parte .
Ubicacion geografica Su ublcaC|qn igual manera | central de la Primavera gl segundo
es referencia ; Urbana, el piso, pero el
se encuentra | ciudad cabe . L
de punto de ubicado tener en cual tiene trafico de
encuentro o alta personal en
debido a que estratégicame | - cuenta que influencia de | dicho centro
. nte dentro de | dicho centro . .
se ubica en el dicho centro comercial posibles comercial ha
sector ial ) | consumidore | disminuido.
rincipal de comercial en | tiene a_ta s
P el sector de la | influencia de
centros . :
. avenida 40. | consumidores
comerciales.
2. 4
Cuenta con 2. . :
Tiene 6 salas
tres salas de Dentro del 4. de ci
; e cine,
cine con centro Ofrece
. . . cuenta con
capacidad comercial se amplias y .
. . espacios 3.
Logistica e para 518 encuentra comodas .
. . . . comodosy | Cuentacon5
infraestructura. personas, en | ubicado en el | instalaciones, e .
: de facil Salas de Cine
formato 2D Y | tercer piso, | contando con ACCESO
3D ysillas | porlocuales | 8salasde f '
ergonémicas | mas complejo cine Ofrece un
. ’ servicio de
terciopelo SuU acceso. )
calidad

tipo avion.




4,
Tiene
claramente
identificado
su segmento
por lo cual ha
sido posible
establecer
alianzas
estratégicas y
convenios
con diversas
entidades y
organizacione
s con el
objetivo de
posicionamie
nto en el
mercado y
fidelizacion
de clientes.

Identificacion del
segmento.

2.
Segmento de
poblacién
jovenyl/o
estudiantes

4,

Se identifica
en el
segmento de
estratos 4y 5,
por lo cual su
costo de
servicio y
productos
pueden ser
mas elevado
teniendo en
cuenta su
calidad y
exclusividad.

3.

De igual
manera se
identifica en
el segmento
de estratos
socio
econoémicos
altos, por lo
cual su costo
de servicio y
productos
pueden ser
mas elevado
teniendo en
cuenta su
calidad y
exclusividad

3.
Segmento
dirigido a
ambiente

familiar entre
estrato
socioeconomi
cosde2y3
de la ciudad
de
Villavicencio.

Fuente: Creacion propia.

CINE MULTIPLEX VILLACENTRO es una empresa llanera en la ciudad de Villavicencio
incursionando en el mercado desde el 2005, de acuerdo con los resultados obtenidos mediante la
MPC, demuestra que su posicion competitiva es promedio, es decir, cuenta con una competencia
representativa como lo es Cine Colombia y Cine Mark, pero a su vez su participacion de mercado
es favorable. Cabe tener en cuenta que la estandarizacion de productos con su valor agregado es
una fortaleza importante que genera impacto en los espectadores mediante su servicio de comida
alasala, servicio de eventos y calidad de alimentos, con ello otro factor esencial es la identificacion
de segmento de mercado por lo cual ha sido factor fundamental para generar estrategias de
convenios y fidelizacion. Por otro lado, es importante resaltar su experiencia regional debido a
que es una empresa llanera comprometida con el progreso regional y su ubicacion permite llegar
a mas publico. Se ha realizado inversiones de tecnologia dentro de sus salas de cine, pero cabe

fortalecer su logistica e infraestructura.

FACTORES CLAVES DE EXITO

EXITO

JUSTIFICACION DE LOS FACTORES DE

1. Estandarizacién de los productos
(Servicios agregados)

ventajas competitivas,
incremento en ingresos.

El valor agregado en los servicios cinematograficos
es de gran impacto tanto para la audiencia como para
el cinema, generando percepcion de la marca,

retencién de clientes e




2. Experiencia del mercado regional

La experiencia en el mercado regional genera
posicionamiento e identificacion de mercado
mediante los servicios brindados, las investigaciones
realizadas y conocimiento del segmento regional.

3. Instalaciones con alta tecnologia

En el mercado cinematografico contar con
instalaciones comodas y con tecnologia de alta
definicion es wun valor fundamental para el
posicionamiento y factor clave para el éxito en la
industria.

4. Ubicacion geogréfica

La ubicacion geografica es fundamental en el acceso
y acercamiento al mercado, partiendo de la facilidad
de adquirir los servicios y punto de venta.

5. Logistica e infraestructura

Ofrecer a los espectadores un espacio adecuado,
amplio y comodo genera fidelizacion de clientes de
la mano con una logistica idonea capaz de cubrir los
servicios brindados, satisfacer las necesidades del
consumidor y brindar servicio de calidad.

6. Identificacion del segmento de
mercado

Identificar el segmento objetivo es lograr establecer
estrategias competitivas de acuerdo a las
necesidades, caracteristicas y comportamientos de
los espectadores con el objetivo de posicionar y
mantener en la industria cinematografica.

MATRIZ BCG

Fuente: Creacion propia.

Herramienta estratégica en marketing y de analisis estratégico; para clasificar o identificar los
diferentes productos de una empresa, con relacidn a su crecimiento y participacion en el mercado,
especificamente de la planificacion estratégica corporativa. Su finalidad es ayudar a decidir
enfoques para distintos negocios o unidades estratégicas de negocios (UEN), es decir entre
empresas 0 areas, aquellas donde: invertir, desinvertir o incluso abandonar.

La matriz BCG mide la tasa de crecimiento de la industria donde compite (donde la empresa se
desarrolla) y la participacion relativa en el mercado a través de las ventas anuales. Estad compuesta
por dos ejes, el eje vertical define el crecimiento del mercado y el eje horizontal la cuota de

participacién en el mercado.



PRODUCTOS . i "ONENEL ' | CRECIMIEN
ANO ANTERIOR ANO ACTUAL MERCADO T0
[ UTILIDAD [ [ UTILIDAD [
INGEESOS | INGRESOS ES UTILIDAD | INGRESOS | INGRESOS ES UTILIDAD
s 5
CRISPETAS 121.373.500 237T% $92.658.000 12% 143.627.300 2.82% 94.251.000 13% 0.95 20%
s H 5
BEBIDAS 384732200 1.31% 201.220.500 9% 333.619.100 6,88% 192.370.500 8% 0,83 -80%
PAQUETES £32.451 800 0.63% 3 7.435.000 4% % 36.583.600 0,71% 7.960.000 4% 117 13%
5 5 3
2.191.105.60 1.485.100.00 2.169.914.10 1.322.955.00
COMEBOS 0 42,75% 0 45% 0 42.00% 0 46% 164 -1%
CHOCOLATES | §23.945.900 0.47% $7.211.000 6% $23.715.600 0.46% 6.852.000 &% 0.93 1%
COMIDA 5 3
RAFIDA 206.575.000 4.03% $95810200 3% 218.678.400 423% 92.194.000 4% 0,99 %
s 5
HELADERIA 115.655.300 2.26% §45.220.800 5% 117.987.100 2.28% 46.108.200 5% 0,27 1%
ADICIONES $2322.000 0.05% 5 845.600 2% 32.712.000 0,05% 726.500 2% 129 17%
5 3
2.047.043.80 3 2.095.867.00
BOLETEERIA 0 30.04% 110.520.100 14% 0 40,56% 122.370.200 12% 0,82 %%
5125.207.10 2.046.041.20 5,166.704.20 1.885.787.40
TOTAL 0 100%% 0 100% 0 100% 0 100% 5004

Fuente: Creacion propia.

ESTRATEGIA PARA LOS PRODUCTOS INTERROGANTE
PAQUETES

Realizar y crear combos nuevos para clientes de confiteria general donde se incluyan los
PAQUETES como papas, doritos, mani y entre otros, aumentando la rotacién y
rentabilidad que este producto refleja para la empresa, por medio de un plan promocional
(redes sociales y video Wall) logrando incentivar el consumo de estos productos a clientes

y consumidores del cinema.

Cine Multiplex se caracteriza por ofertar combos con productos ricos y de calidad, a precios
asequibles de acuerdo con el segmento de clientes que tiene actualmente. Ademas, porque son
combos que en otros cinemas no han implementado (tales como Procinal y Cines 3) y terminan
realizando un Bechmarking de estos productos. Es asi como el cine de Villacentro lanz6é un combo
infantil de salchipapa con pony malta y Kinder sorpresa, tomando cine Procinal a los pocos meses
un combo similar a este, con diferencia que era mas alto el precio de venta.

MATRIZ ANSOFF

Es una herramienta perfecta para determinar la direccion estratégica de crecimiento de la empresa,
esta matriz relaciona los productos con los mercados, como resultado se obtiene cuatro (4)
cuadrantes con informacion, alguna de ellas puede llegar a ser la mejor opcion que seguir:
estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de
desarrollo de nuevos mercados o estrategias de diversificacion.



CINE€E MULTIPLEX

Producto existente

Producto nuevo

Mercado existente

Penetracion de mercado

Generar estrategia de
diferenciacion de servicio
con personal de calidad y

altamente capacitado.

Desarrollo de producto

Desarrollar estrategias de
promocion de valor
agregado y servicio de
calidad para posicionar la
marca en la ciudad de

Villavicencio.

Mercado nuevo

actual.

Desarrollo de mercado

Gestionar planes
promocionales temporales
de acuerdo con el
comportamiento econémico

Diversificacion

Crear marca, producto y
servicios en diferenciacion
y posicionamiento con
tecnologia de punta en un
segundo establecimiento.

ESTRATEGIA PENETRACION DE MERCADO

Fuente: Creacion propia.

ESTRATEGIA PENETRACION DE MERCADO
OBJETIVO: Obtener el reconocimiento en el mercado como una de las empresas de la industria del cine que maneje procesos y
procedimientos de calidad altamente capacitados.
NIVEL NIVEL PLANDE
ESTRATEGIC | I | . EL | 1p| opERaciona | ENTREGABLE | conpvgEncy | RESPONSABL | PRESUPUEST
TACTICO 5 E o
[¢] L A
Semanalmente
realizar Registros
Capacitacién | 1 1 capacitaciones fotograficos,
constante a COf personas manuales, )
los calificadas en el instructivos. Sies en temporada Empresa de
empleados area. _alta= hacerse Gerencia, Jefe de coach;'n_g vio
1 en mejoras quincenalmente en | Recurso Humano Servicio ¥
continuas de las instalaciones v Empresa atencion al
I Hacer mejoras en v/o sitios externos a contratista cliente:
Generar gtenciﬁvn ;1 Procesos v Informe de los la empresa. $1°600.000.
estrategia de cliente 1| procedimientos | muevos procesos,
diferenciacion de ’ ’ que faciliten ¥ actas e
servicio con mejoren el instructivos.
personal de servicio.
calidad v
altamente Por medio
capacitado. de
rofesionale Contratar En caso de fallas Empresa
p profesionales de o por tiempao, pres i
3 expertos en Capacitaciones, . [ outsourcing:
ol rea Mercadeo, reumicnes disponibilidad y/o $27200.000
2 | ca acital: al | 21 servicio al cliente, registios : dinero, recurrir a Gerencia, jefe de B
- P . de calidad, = personal directive | recurso Humano. .
personal alificad asistencia, € Personal Cine
operativo ¥ cathicacos para informe. para que se Multiplex:
p realizar un capacite v ensefie al p '
de contacto o - $200.000
- excelente servicio. demas personal.
directo con
el cliente.
Total: $1°800.000 hasta $3°800.000

Fuente: Creacion propia




CRONOGRAMA DE LA ESTRATEGIA PENETRACION DE MERCADO.

CRONOGRAMA ESTRATEGIA PENETRACION DE MERCADO

Obtener el reconocimiento en el mercado como una de las empresas de la industria del cine que maneje procesos y procedimientos de calidad altamente capacitados.

OCTUBRE DICIEMERE
NIVEL ESTRATEGICO. TACTICOYOPERATIVO | J [V [ S| DO[L[M[M] J[ W[ S[O[L][M[M[S[O[L][M[M] J[¥][S[O[L{M[M]J[%|[S[O[L{M[M]J[¥[S][O[L[M[M][J[%][S]DO
EEEEEEEFEE E EEE E N EE R EEEEE R EEREEEEEREEEE R EEE EEE
Capacitacidn constante alos empleados en
MN.T.1 | mejoras continuas de procesas y atencidn al
cliente.
1D Mo, DESCRIPCION
11 ‘Semanalmente realizar capacitaciones con
persanas cal el drea.
12 Hacer mejoras enprocesos y procedimientos
que fasiliten y mejoren el senisio
Por medio de profesionales expertos en el
NT.2 | sea, capaciar 2l personal operativoy de
contacto directo con el cliente.
10 Mo, DESCRIPCION
Contratar profesionzles de Mercaden, sericiol
21 alclierte, de calidad, calificados para realizar
un encelente servicio,

ESTRATEGIA DESARROLLO DE PRODUCTO.

Fuente: Creacion propia.

ESTRATEGIA DESARROLLO DE PRODUCTO

OBJETIVO: Implementar servicios agregados diferenciadores en el mercado de Villavicencio

NIVEL D NIVEL D NIVEL ENTREGABLES PLAN DE RESPONSABLE PRESUPUESTO
ESTRATEGICO TACTICO OPERACIONAL CONTINGENCIA
Jefe de Recurso
Humano v
Hacer un estudio de coordinador de
: Infortnes, i
los procesos internos ; operaciones y
1.1 o evidencias,
de los servicios en la comparativos e mercadeo.
empresa. parauvos. 1_;.E>te dpmce ”°1 &8 Profesional
1ceraco t?‘?r 'e. larea Gestion de
Aplicarel °§?” d“a 1; a calidad Paveleri
PHVA como Modificar los ges on‘ € cd 1 ad, Gerencia v jefe de pE: an:{ .e
herramienta procesos con bajo la supervision Recurso Humano Lnsumos:
. - Informe de de gerente general $130.000
de irregularidades modificacion de | y el apoyo del jef
planificacion haciendo que el - ¥ el apoyo del jele L
o o o flujo gramas de de recursos Servicio
¥ mejora 12 servicio del drea PIOCESDS € humanos profesional:
Desarrplla; continua los ) ﬁlilfe_]or.e_ ¥ I?atj:'a implementacion de | Contar con la base de $4°000.000
estrategias de procesos. satislaccion y buena ellos. datos actualizada de
promocién de respuesta por parte - los servicios
valor agregado ¥ de los clientes. R -\ofertados N
servicio de calidad Realizar encuestas Estadisticas en ) Gerencia y/o
para posicionar la del servicio v hacer informe de las Profesional Gestion
marca en la ciudad 13 un analisis de las encuestas aplicadas de Calidad
de Villavicencio. peticiones, quejasy | e informe de los par
reclamos. recibidos.
Innovar la atencion Creary moc_iificar el .
C procedimientos, . selfioc?jiqggtgecon E_33J0 (11El dlf&CCl; iy d‘EI Co%re‘;?nﬂg:{liaosde Piezas grificas,
; __rgarl d 2.1 | servicios, productos, un h;fol'mé] detallado area a.le' merci'i Ieo ® Operaciones v modificacion
:er\}c:los € para que el cliente ’ 3 _1_nean as p = publicidad: $600.000
valor e de los nuevos actividades para mercadeo.
esté satisfecho. i - .
agregado que SErvIcios. realizar la promocion
hagan Realizar Ia de los nuevos
satisfacer las promocion de los . servicios, contando Gerencia,
- ) i Plan promocional de ; . ;
necesidades NUevos servicios ) . con una divulgacion Coordinador de .
) los nuevos servicios ) 3 ) . Publicidad:
de los 2.2 | agregados que tiene N de voz a voz por parte operaciones o omy
. = A ofertados v - U $1°200.000
clientes. Cine multiplex para S de los funcionarios v consultores
I portafolio. ) .
que haya interés por clientes. Marketing
parte los clientes.

Total: $1°350.000 hasta $6°000.000

Fuente: Creacion propia.
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ESTRATEGIA DESARROLLO DE PRODUCTO

NIVEL ESTRATEGICO, TACTICOY OPERATIVO

Implementar servicios agregados diferenciadores en el mercado de Villavicencio
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ID Mo DESCRIPCION
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Modiicar los procesos con imegulaidades
12 haciendo que el servicio del drea mejore y
haya satisfaceion y buena respuesta por parte]
delos clientes.
13 Fiealizar encuestas del servicio y hacerun
. anélisis de las peticiones, quejas yreclsmos
pT 2 | Cresrssricios de valor agregads qus hagan
satisfacer laz necesidades de los clisntes.
IDNa. DESCRIPCION
21 Innovar la atenaidn. procedimientos, servicios |
pradustos, pars que el clierte esté satisfecha
Realizar |a promocian de o3 nievos servicios
ZZ agregados que tiene Cine multiple: para que

hays interés por parte los clientes.

ESTRATEGIA DESARROLLO DE MERCADO.

Fuente: Creacion propia.

ESTRATEGIA DESARROLLO DE MERCADO
OBJETIVO: Aumentar los clientes potenciales para que sean clientes fijos ¥ la liquidez en temporadas bajas, haciendo que haya mayor
reconocimiento y posicionamiento de cine multiplex en el mercado.
NIVEL NIVEL NIVEL PLANDE RESPONSABLE | PRESUPUESTO
ESTRATEGICO | ©° | TacTicO | ™ | oPERAcIONAL | ENTREGABLE | conTiNGENCIA
Crear promociones
| ety
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. B 5 ¥ .
Gestionar planes bajas Rj.eahz_:n.’ Junta [nforme d'e . mercadeo ¥ $400.000
. e directiva con precios y Realizar planes .
promocionales realizar 12 bacion d - ionales consultores
temporales de alianzas 2 aprobacion de servicios promocionales marketing.
gerente v creados, relampagos bajo la =
acuerdo con el comn otras ionistas s d i o
comportamiento 1 ermnresas accionistas. publicidad ¥ expetiencia y lo
econbmico pres Informar por fecha de entrega establecido en la
actual i Lcﬂ{een al 13 diferentes medios v | de los resultadoes. empresa a traves Consultores Plan publicitario:
) *'I;u t:{ de ’ wehiculos las del tiempo. marketing 54°000.000
tradas al promociones
& ciu:b Realizar un estudio Estudio:
’ 14 de lo retribuido por Consultores Pasantia:$150.000
] la promocion v Marketing Consultores:
publicidad $800.000
Total: $4°550.000 hasta $57200.000

Fuente: Creacion propia.
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ESTRATEGIA DESARROLLO DE MERCADO

Aumentar los clisntes potenciales para que s2an clientes fijos y la liquidez en ‘bajas, haciendo que haya mayor imiento y de cine multiplex en el mercado.
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ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION.

Fuente: Creacion propia.

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

venta en la cindad.

OBJETIVOQ: Implementacion de una estrategia de diversificacion dirigida a clientes potenciales diferentes al segmento objetivo con una nueva marca y punto de

visuales v gafas
para 3D.

facturas, manual de
oY
funcionamiento.
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Total: $15°200.000

Fuente: Creacion propia.
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ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

Implementacion de una estrategia de diversificacion dirigida a clientes potenciales diferentes al segmento objetivo con una nueva marca y punto de venta en la ciudad.
ENERO FEBRERO

NIVEL ESTRATEGICO. TACTICO Y
OPERATIVO
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Fuente: Creacion propia

CONCLUSIONES.

Actualmente, Cine Multiplex Villacentro es una empresa de gran posicionamiento y
reconocimiento en el mercado, gracias a su constante dedicacién y trabajo por establecer su marca
dandole un valor agregado en sus diferentes servicios.

A pesar del aumento de competidores en el mercado de Villavicencio, no ha sido un pedimento
para que Multiplex disminuya notablemente sus ventas en comparacion a otras marcas de
reconocimiento nacional como Cine Procinal, segln su portal informativo de cinemas.

Cine Multiplex es atractivo para muchos Villavicenses, es por esto que debe estar con constantes
estrategias agresivas creando un valor agregado a todos sus productos y servicios que le permita
la diferenciacion, asi como lo han hecho hasta el momento. Pero esto no es suficiente, ya que sus
esfuerzos estratégicos deben estar encaminados en la nueva era de la publicidad tecnologia, medios
que hoy en dia todo tipo de poblacidn utiliza.

Recomendaciones

Para Cine Multiplex Villacentro es importante que logre aplicar y tener en cuenta este Plan Estratégico de
Marketing durante la programaciéon y ejecucidn de sus estrategias, con el fin de obtener mayor
reconocimiento y aumento de clientes tanto propios, como visitantes de la Capital Llanera, pues bien, se
sabe, Villavicencio estd expandiéndose econdmica y poblacionalmente, mejorando el desarrollo
comercial.

Se recomienda al Cinema ser estratégico en cada una de sus actividades ya que tiene muchas ventajas
frente a la competencia por ser un cine tradicional y pionero en la ciudad, donde muchos clientes lo
prefieren por su servicio y productos.



Es importante resaltar la estrategia de Diversificacidn de la matriz Ansoff, la cual puede llegar a realizarse
en el segundo municipio mds grande del Departamento, Acacias, puesto que de acuerdo al diagndstico es
factible que se haga, logrando satisfacer esta poblacidon y aumentando el crecimiento de sus clientes en
el mercado.
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