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RESUMEN:

El presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la elaboracion de un Plan de
Marketing para las salas de exhibicién de cine Kinépolis, ubicada en diversos puntos

de Espafia.

El trabajo esta dividido en capitulos. En el primer capitulo se pretenden definir ciertos
conceptos necesarios y Utiles para el posterior desarrollo del plan, donde se pueden
encontrar ademas las ultimas tendencias del marketing y una breve contextualizacion

del sector en el que se va a trabajar.

El segundo capitulo, donde se desarrolla el propio plan de marketing se compone de
un primer andlisis tanto interno de la empresa como externo de su entorno, teniendo
este Ultimo una especial influencia actualmente en el sector. Posteriormente se
encuentran los objetivos basados principalmente en el aumento de afluencia de
clientes y su fidelizacion. En base a los objetivos, se establecen estrategias
adecuadas y planes de accion medidas econdmicamente y controladas con diversas
herramientas para que sea viable el fin dltimo, la vuelta a los cines Kinépolis tras la

crisis del Covid-19.

En el tercer y Gltimo capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones una vez

se ha redactado y analizado el plan con el fin de concretar su viabilidad.

PALABRAS CLAVE: plan de marketing, sala de cine, estrategias, Covid-19,

marketing digital, marketing offline.
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CAPITULO I: INTRODUCCION Y MARCO TEORICO
1. INTRODUCCION
1.1.Justificacioén

El cine como parte de la industria del entretenimiento, ademas de estar en constante
evolucion, ha tenido un gran peso desde su nacimiento siendo las salas de cine el
lugar de encuentro imprescindible entre los consumidores. La digitalizacion ha
obligado a todos los sectores a cambiar su modelo de negocio, también la industria
cinematografica. Los consumidores han cambiado sus habitos, ahora se pretende
conseguir la inmediatez y la individualidad y con el surgimiento de esas nuevas
necesidades, las preferencias de consumo han cambiado apareciendo nuevas

alternativas a las tradicionales como son las plataformas digitales.

Las salas de cine han quedado en un segundo plano e incluso se ha puesto en

entredicho la existencia de estas en un futuro no muy lejano.

Las salas de cine en Espafia han sufrido diversas embestidas de diferentes tipos,
siendo la crisis de la Covid-19 lo que mas ha agravado al sector tanto por parte de los
consumidores ya sea por la imposibilidad de acudir a una sala, el miedo al contagio o
gue han visto la alternativa definitiva a las plataformas en streaming, como por parte
de productoras que han bajado considerablemente el estreno de peliculas cayendo el
mercado en un 68%. A pesar de lo comentado, hay esperanza en las salas de cine
espafiolas resurjan, y asi lo afirma la Federacion de Entidades de Empresarios de
Cine en Espafia o FECE quienes auguran un futuro prometedor para estas por la
multitud de estrenos que se esperan en 2021 y que animaran al publico espafiol a

acudir de nuevo al cine (Belinchon, 2020).

La misma FECE, segun un el informe realizado en 2018 “Las salas de cine: Datos y
cifras” no atafe el problema unicamente a las plataformas digitales ya que tras su
analisis comprobd que las personas que mas acuden al cine, menores de 25 afios,
son a su vez las que mas plataformas digitales consumen, dando a entender que
dichas personas ven posiblemente el cine como un entretenimiento independiente a
las plataformas o como una experiencia adicional (Federacion de Entidades de
Empresarios de Cine de Espafia, [FECE], 2018).

Para la consecucién de los objetivos y que los cines vuelvan a formar parte de la vida

cultural de los espafioles serda necesario un nuevo planteamiento basado en
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estrategias principalmente digitales sin dejar de lado las estrategias de marketing
tradicionales offline, es decir, mediante un marketing conocido como “Marketing 4.0”
orientado a estrategias de 360 grados, y la filosofia del marketing 5.0 propuesta por
Kotler dando un paso mas hacia la anticipacion de las necesidades del cliente gracias

a las nuevas tecnologias.
1.2.Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing que atraiga de nuevo a los consumidores a las salas de

cine y concretamente, a las salas de exhibicién Kinépolis Espafia.
1.2.2. Objetivos especificos

- Estudiar la evolucioén de la industria en las salas de cine desde la aparicion de
las plataformas digitales y otros factores que agravaron su situacion actual
como la Crisis de la Covid-19.

- Conocer y estudiar el mercado cinematografico

- Definir estrategias de marketing principalmente del ambito digital para adaptar
las salas de cine al momento actual y para los cines Kinépolis Espafa en
particular.

- Definir estrategias de futuro para las salas de cine

2. DEFINICION DE CONCEPTOS

Las salas de cine necesitan adaptarse a una “nueva normalidad” lo que obligara a
todas ellas que quieran formar parte del futuro audiovisual a crear un plan de
marketing y digitalizar su modelo de negocio. Para llevar a cabo el proceso es

necesario conocer algunos conceptos.
2.1.El marketing

Para entender qué es un plan de marketing, primero debe entenderse la idea del

propio marketing.

Segun el considerado como padre del marketing moderno, Kotler y Armstrong

(2013:14) definen el marketing como: “un proceso por el cual los individuos y grupos



obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos y valor con

otros”.

Para la American Marketing Asociation [A.M.A] (s.f.) el marketing se basa en la
creacion de valor para los clientes siendo éste una funcion social encargado de

comunicar, intercambiar ofertas de valor a los consumidores y sociedad en general.

El marketing tiene multitud de definiciones considerando que se trata de un término

en constante evolucion.
2.2.Plan de marketing

Un plan de marketing es un instrumento esencial a la hora de llevar a cabo cualquier
accion de la empresa para mejorar su posicion en el mercado de una forma eficaz.
Consiste en la elaboracion de un documento guia que en base a un estudio previo
tanto interno como externo de la empresa en cuestidn y a unos objetivos bien
definidos, se cree una estrategia con la ayuda de distintas herramientas formandose
un plan de accion de mejora marcando las mediciones pertinentes en sesiones de

control, los posibles resultados y medidas de contingencia entre otros (Hoyos, 2018).

La elaboracion de un plan de marketing es, ademas, una forma de minimizar los
riesgos a los que se expone una empresa a la hora de emprender cualquier tipo de
accion gue quiera realizar en base a datos e identificando las verdaderas necesidades
del mercado permitiendo a los usuarios tomar decisiones mas adecuadas (Sheth y
Sisodia, 2002).

Aunque el plan de marketing no necesariamente deba seguir unos pasos rigidos,
existe una estructura basica diferenciada en etapas que todo plan de marketing

deberia seguir:



Figura 1. Etapas de un plan de marketing

ETAPA ESPECIFICACIONES

ANALISIS DE LA SITUACION Anélisis externo y analisis interno de la
empresa

DETERMINAR LOS OBJETIVOS Objetivo general

Obijetivos especificos

DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y Forma en la que se pretenden cumplir los

TACTICAS objetivos propuestos. Se selecciona una
estrategia en funcién de cada objetivo y con
las estrategias elegidas se define una
tactica a seqguir. (segmentacion,
posicionamiento, fidelizacion, marketing
mix...)

PLAN DE ACCION Fases para la puesta en marcha de la
estrategia

ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO | Presupuesto de las actividades propuestas
en el plan de marketing

MEDICION Y CONTROL Evaluacion y control del plan de marketing

Fuente: elaboracion propia en base a Hoyos (2013), Pefalver (2019), Juarez (2018)
2.3.El marketing offline vs. marketing digital

El marketing tradicional, también conocido como “marketing offline” se distingue por
la utilizacion de campafias masivas para llegar a los consumidores mediante la
utilizacidbn de métodos tradicionales (television, radio, prensa o vallas entre otros

medios) centrando su atencién en el producto o servicio (Temboury, 2020).

El marketing ha sufrido distintas transformaciones que han ido adaptandose
continuamente al momento y a las necesidades actuales. Kotler et. al. (2010) afirmé

lo siguiente:

Desde que Neil Borden acufio el infame término “marketing mix” en la década
de 1950 y Jerome McCarthy introdujo las cuatro P’s en la década de 1960, los
conceptos de marketing han sufrido transformaciones significativas al tiempo

gue se adaptan al entorno cambiante. (p. 25)

Con la llegada de las nuevas tecnologias y los nuevos ritmos de vida de los
consumidores, ahora se precisa de inmediatez y una mayor individualizacién, lo que

ha llevado a la creacion del conocido como marketing digital, que consiste en que, a
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través de técnicas digitales, tener un mayor acercamiento al consumidor siendo éste

el centro del nuevo ecosistema digital (Martin, 2016).

Aunque el marketing digital sera donde las empresas empefien un mayor esfuerzo, es
recomendable no dejar de lado el marketing offline. Ambos pueden aportar ventajas y
dependiendo del objetivo que se tenga en el plan de marketing, podra ser beneficioso

hacer un uso justificado de herramientas tanto online como offline.

Figura 2. Ventajas y desventajas del marketing offline y digital

VENTAJAS DESVENTAJAS
MARKETING OFFLINE -Alcanza un publico extenso | -Presupuesto elevado
y variado -Dificultad para medir
-Tangibilidad alcance
-Experiencial -No hay retroalimentacién
-Fiabilidad
MARKETING DIGITAL -Medible -Efimero
-Da valor al consumidor. | -Desconfianza por fraude
Interactivo y personal -Exceso de competencia
-Universal. Facil distribucién | -Dependencia tecnolégica
-Inversion eficiente
-Dinamico y flexible

Fuente: elaboracion propia en base a Cuadra (2014), Martin (2016) y Rosas (2017).
2.4.Marketing 4.0y 5.0

Con la llegada e insercién de la tecnologia en el dia a dia de los consumidores, la
orientacion del marketing ha evolucionado desde un marketing 3.0 donde se deja atras
la estrategia orientada Unicamente al producto (1.0) o al consumidor (2.0) para
dirigirse a un marketing centrado en el ser humano y sus valores (3.0) hasta llegar al
“marketing 4.0” que tiene como fin dltimo consegquir fidelizar al cliente combinando lo
mejor del marketing offline con todo lo que puede ofrecer el marketing digital actual,
dejando atras asi la eleccion entre uno u otro y dando paso a estrategias 360° (Cortés,
2017).

La evolucion hasta un marketing 4.0 ha dado el poder total a los clientes conectados
frente a las empresas quienes, para conseguir fidelizar, deberan poder ofrecer a los
consumidores la inmediatez que generan los canales online y diferenciarse de la
competencia con la fuerza que generan las acciones offline, anticipandose a las

necesidades del cliente para asi mejorar la experiencia de este (Ponce, 2018).



El marketing 4.0, en el afio 2021 ya ha evolucionado a un marketing 5.0 donde se
incorpora la tecnologia mas avanzada basada en Inteligencia Atrtificial, asistentes
virtuales y algoritmos que facilitan la anticipacion de las necesidades del cliente. Este
marketing 5.0 apuesta por una mayor digitalizacion teniendo en cuenta la crisis actual
del COVID-19 que ha provocado la aceleracion de las empresas a la hora de
actualizarse y a los consumidores a cambiar sus habitos a un mundo mas tecnolégico

convirtiéendose en una herramienta basica (Kotler et. al. 2021).
3. LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA
3.1.Antecedentes
3.1.1. El cine

El cine es, segun la Real Academia Espafola (2020) “local o sala donde como

espectaculo se exhiben las peliculas cinematograficas”, “técnica, arte e industria de la

cinematografia” y “conjunto de peliculas cinematograficas”.

El cine, creado en 1895 de la mano de los hermanos Lumiére en Paris, ha ido
creciendo a lo largo de los afios como parte del mundo del entretenimiento ademas
de ser uno de los grandes avances de la humanidad, desde los pequefos
cortometrajes sin color y mudo proyectados en las primeras salas de cine, hasta la
aparicion de un cine sonoro en los afios 30, pasando por la incorporacion del color
pocos afos después. En definitiva, ha ido perfeccionandose de forma rapida hasta la
era digital en la que vivimos actualmente con grandes producciones, efectos de sonido

y gran calidad de imagen (Valle, 2017)

Alo largo de los afios, el mundo cinematografico ha ido convirtiéndose en un poderoso
y rentable industria donde numerosas empresas han invertido grandes cantidades de
dinero a lo largo de los afios perdurando en la actualidad y siendo un sector con gran

relevancia.

El marketing tiene un papel muy relevante en la industria, se llevan a cabo multitud de
herramientas y estrategias incluso antes de empezar a grabar la propia pelicula,
reconociendo las preferencias del publico, creando expectacion y una posterior

atraccion hacia el producto (Conde, 2020).

3.1.2. Las salas de cine



Las salas de cine han existido desde la creacion del propio cine, y aunque ha tenido
rivales a lo largo de su historia que han provocado la posibilidad de su desaparicion,
como el auge de la television, donde grandes productoras se arruinaron y salas de
cine quedaron vacias; fue cuando gracias a las nuevas tecnologias, utilizacion de
efectos especiales, la remodelacion de las salas y las grandes inversiones en
marketing para atraer al publico lo que llevo a las salas de cine y al propio cine a estar
en auge de nuevo, creando distancias con la television y convirtiéndose ésta en algo
complementario pero no sustitutivo (Matinez-Salanova, 2017). Tras la television, han
aparecido diversos rivales como las cintas VHS, crisis econOmicas, la pirateria y
muchos otros que han agravado la situacion de las salas de cine (Cabellos, 2019). A
pesar de ello, no ha sido hasta hace pocos afios, con el auge de plataformas digitales
bajo demanda como Netflix y con la crisis actual del COVID-19, cuando
verdaderamente las salas de cine se han visto en una situacion de verdadera
gravedad a nivel mundial con el cierre temporal o definitivo de grandes distribuidoras

y pequefias salas.

La esperanza en las salas de cine esta volviendo a resurgir. China, quien estrend la
pelicula de Godzilla Vs King Kong la primera semana de abril de 2021, esperaba una
audiencia maxima en debut de cincuenta millones, pero, aun asi, tras Unicamente tres
dias de estreno, consiguié una recaudacion de setenta millones. La confirmacién de
que las personas quieren volver a las salas de cine se dio dias después, en Estados
Unidos donde se estrend la pelicula en cines y simultaneamente en la plataforma
digital HBO dando como resultado una recaudacién de veinticinco millones en los
primeros cinco dias de estreno y con un 50% de aforo debido a las restricciones. Estos
datos han dado esperanza a productoras, empresas de la industria y cineastas en
todo el mundo (Zurro, 2021).

3.2.Larelacion entre el marketing y la industria cinematogréfica

El cine en general, mas alla de su consideracibn como arte o industria del
entretenimiento se trata de un producto con multitud de competidores que debe
diferenciarse en el mercado para resultar como el mas atractivo y que los
consumidores opten por su producto. Dentro del cine habra distintos sectores que
deberan competir en el mercado y existiendo tal cantidad de competencia tanto dentro
del propio sector (entre productoras, salas de cine...) como en la propia industria del

entretenimiento en general, compitiendo contra otras formas de ocio, la tarea del
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marketing se vuelve fundamental, el cual debera estar presente a lo largo de toda la

cadena de valor de la creacion del producto en cuestion (de Lucas, 2014).

El marketing mix, definido por Kotler (2001: 53) como “conjunto de herramientas
operativas de marketing que la empresa utiliza para obtener la respuesta deseada del
publico” puede clasificarse dentro de la industria cinematografica desde un enfoque
clasico de 4P’s o bien desde un enfoque mas orientado a personas como sugirid

Robert Lauterborn en 1990 con las 4 C’s (Hebrea y Linares, 2016).

Figura 3. Marketing mix industria cinematografica

Vendedor Consumidor
4"p" claves 4"C" claves
P Producto vender producto C |Consumidor |conocer consumidor
P Precio margen de venta C |[Coste disposicion de compra
P Placement |ubicacion C |Conveniencia |anyplace, anywhere, any device
P Promotion |unidireccional C [Comunicacidn|bidireccionan

Fuente: Hebrea y Linares, 2016

El marketing y el cine siempre han ido de la mano. Se han utilizado numerosas
acciones para atraer al publico desde un spot en la television, carteles, eventos, hasta
la llegada, en un contexto mas actual de la utilizacion de redes sociales y otro tipo de
acciones dentro del marketing digital al que el cine ha tenido que adaptar dentro de
todas sus estrategias buscando un vinculo que les acerque mas a la audiencia a la
gue quieren llegar que con el marketing mas tradicional siendo entonces una

estrategia mas efectiva (Salvador, 2013).
CAPITULO Il: CREACION DEL PLAN DE MARKETING PARA KINEPOLIS ESPANA
4. PRESENTACION DE LA EMPRESA: Kinépolis, S.A.

Kinépolis tiene sus raices en la década de 1960 de la mano de Albert Bert, quien en
1988 se uni6 a la familia Claeys haciendo grandes avances en el mundo
cinematografico y crenado el Kinépolis Brussels de veinticinco pantallas, un gran
avance en la época. Afos después, naceria Kinépolis Group, fundado en 1997 por el
grupo Bert y el grupo Claeys. Actualmente, es una empresa belga que opera con
cincuenta y ocho complejos, ciento catorce cines y mil ciento seis pantallas en todo el

mundo.

La empresa pretende dar al cliente la mejor experiencia cinematografica. Su mision

es la creacion de valor para sus clientes, empleados y socios de forma sostenible.



Por otro lado, su vision se centra en tres pilares fundamentales para la consecucion
se su fin dltimo. Por un lado, pretende ser la exhibidora que satisface todas las
necesidades y deseos de sus clientes, haciendo posible que puedan ver lo quieren
ver asemejandose a la proporcién de un producto personalizado. Kinépolis pretende
ademas garantizar a sus clientes que vivirdn la mejor experiencia gracias a la
obtencion y actualizacion de las mejores tecnologias de visionado y por ultimo,
pretende ser el mejor en desarrollo de su cartera inmobiliaria y Unica (Grupo Kinépolis,
s.f.).

4.1.Kinépolis Espafia

Kinépolis empezd abriendo un primer cine en Valencia y ahora cuenta con ocho
complejos en Espafia y un total de ciento treinta y siete pantallas. Las comunidades
autonomas donde tiene presencia Kinépolis es en Alicante, Alzira, Barcelona, Madrid
(Ciudad de la Imagen y Diversia), Granada (Nevada y Pulianas) y Valencia (Grupo
Kinépolis, 2021).

Kinépolis formando parte de los tres grandes cines de Espafia junto con Cinesa y
Yelmo Cines, tuvo en 2019 un gran namero de visitantes a pesar del auge de las
plataformas digitales que finalmente, por la crisis sanitaria mundial de 2020, se
desplom6 ante la inseguridad generada por su estructura (y la de los cines en general)
e incluso la propia incapacidad de acudir por las medidas tomadas por el Ministerio de
Sanidad en determinadas ocasiones.

Tabla 1. Visitantes a Kinépolis durante 2019 y 2020

\&%{gbﬁsﬂ ‘ BELGIUM ‘ FRANCE | CANADA ﬂ SPAIN Il\lmgf&ms‘ UNITED | LUXEMBOURG | SWITZERLAND | TOTAL
2019 812 739 1166 618 453 137 098 011 4034
2020 230 211 266 156 200 110 0.29 0,04 12.05
2020 comparedto 2018 717%  J15%  772% | 748%|  -S57%  -196%  -708% 657%  701%

Fuente: Grupo Kinépolis (2021)
5. ANALISIS DE LA SITUACION
5.1.Andlisis de la situacion externa
5.1.1. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL servira para identificar los factores externos a la empresa que

puedan influir sobre la misma.



5.1.1.1. Factores Politicos

Espafia es un Estado perteneciente a la Uniébn Europea. Su forma politica es una
monarquia parlamentaria con un gobierno basado en la soberania nacional. Espafia
es un pais pluripartidista que, tras las elecciones del 7 de enero de 2020, Pedro
Sanchez, Secretario General del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), fue

elegido presidente del Gobierno (European Commission, 2020).

La politica espafiola se ha caracterizado por la inestabilidad a lo largo de los Gltimos
afios comprendiendo diferentes cambios e ideas de los diferentes partidos que
comprenden el Gobierno de Espafia, también dentro del ambito cultural y

especificamente lo que concierne al conocido como “IVA cultural”.

El “IVA cultural” ha sufrido subidas y bajadas pasando en 2012 de un 8% a un 21%
afectando enormemente al sector cultural. El IVA fue reducido posteriormente, en
2017 al 10% dejando fuera a todos los espectaculos que no fueran en directo, estando
el cine fuera de la reduccién, aunque posteriormente se aplicé dicha reduccion a los
cines en la aprobacion de los Presupuestos Generales del Estado en 2018
(EC/Agencias, 2018).

En la actualidad, el IVA cultural se sitia en un 10%, aun asi, la problematica causada
por la Covid-19 ha hecho que la cultura pida medidas de rescate, siendo el cine uno
de los grandes afectados ante la paralizacién de rodajes y la escasez de demanda,
agravada por las diferentes medidas tomadas en Espafa durante la crisis. Por ello,
instituciones como la Federacion de Distribuidoras Cinematograficas [FEDICINE]
(2020), representantes del sector ante las administraciones publicas en Espafia, hizo
ademas una propuesta formal para que el IVA cultural se redujese en un 4% de forma
temporal alegando la cantidad de mas de quinientos mil empleos que genera el sector
y la previsible caida en la demanda. Por otro lado, y en la misma linea que FEDICINE,
el presidente de la Federacién de Cines de Espafia Juan Ramén Gomez escribioé una
carta al presidente del gobierno con el fin de transmitir la preocupacién del sector con

el fin de solicitar medidas para salvar los cines (El Pais, 2020).

De cara al 2022, el Gobierno de Espafia pretende crear un plan modernizar el sistema
tributario esparol. Con este plan, uno de los objetos que se pretende llevar a cabo es
la subida del IVA de determinados productos y servicios que, segun la Unién Europea,

no deberian formar parte de un grupo preferencial (Onda Cero, 2021). Esta medida,
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si se llevase a cabo, podria provocar de nuevo una recaida para el ocio cultural en

general y los cines en particular.
5.1.1.2. Factores Econémicos

La economia espafiola disfrutdé de crecimiento econdmico hasta 2008 donde se
encontré en un escenario de estancamiento hasta 2014 (European Commission,
2020).

En 2020 Espafia volvio a sufrir una gran caida de su economia debido a la crisis
sanitaria de la Covid-19 con el consiguiente confinamiento y establecimiento del
estado de alarma que ha provocado entre otras cosas el cierre de numerosos negocios
siendo los mas afectados los sectores de hosteleria, restauracion, transporte y ocio
teniendo dichos sectores un peso del 13% en Espafia (Hernandez, 2020). El PIB sufrid
su mayor caida desde la Guerra Civil de un 18,5% durante el afio 2020. El desempleo
también sufrié una caida historica de 18,6 millones en términos absolutos de personas

con pérdida de empleo (El Economista, 2020).

Aun con la pandemia latente y las incertidumbres que provoca la misma, gracias a la
esperanza que avoca la vacunacion se han hecho previsiones para la recuperaciéon
econdémica de la mano del Fondo Monetario Internacional, quien prevé un crecimiento
en 2021 del 6,4% en el Producto Interior Bruto, crecimiento que se posiciona a la par
de grandes potencias como Estados Unidos y que dicha estimacion de crecimiento se
mantendran al alza en 2022 llegando a un 1,4% en 2026 (Fresneda, 2021).

Segun las estadisticas proporcionadas por el Ministerio de Cultura y Deporte ademas
de otras instituciones como el Instituto Nacional de Estadistica, la cultura aporto6 al PIB
espafiol un 3,4% en 2018, siendo el sector destacado el Audiovisual y multimedia
(cine, video, musica grabada y television) quien aport6 al total del PIB un 0,69% y un
28,3% dentro del porcentaje de las actividades culturales (Espafia, Ministerio de
Cultura y Deporte, 2020).

5.1.1.3. Factores Socio- Culturales

Como consecuencia de una mayor longevidad y una baja tasa de natalidad, se preve
que, en el afio 2050, el porcentaje de personas mayores de 65 afos represente un

30% de la poblacion total en Espafia (Fernandez et. al., 2017).
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La cultura en Espafia representd, segun el Instituto Nacional de Estadistica en 2019
un 7,6% del gasto en consumo final de los hogares por finalidad. Dentro de ese
porcentaje, otro estudio elaborado por el INE junto con el Ministerio de Cultura y
Deporte de Espaia en 2019 revelaba que, dentro de las diversas actividades dentro
del ambito cultural, la asistencia al cine se encuentra en segunda posicién con casi un
60% (Instituto Nacional de Estadistica [INE], 2019).

Tabla 2. Personas en Espafia que realizaron actividades culturales

Personas que realizaron deteminadag actividadas culiurales en el
ditimo afio. 2018-2019

Leyeron libros

Agistieron alcine

‘isitaron menumentosy [ 0.0

yacimientos ] 517

Visitaron musecs, exposicionss 239

y galerias de arte | 45,5

Asistieron a actividades de | 33.2
E=a

artes muskales

Asistieron a actividades de [ 32.7
artes escénicas 27.8

Fuercn a una biblicteca _ 28,8

\isitaron archivos !

% 0 20 40 60 80

slujeres mHombres

Fuente: INE (2019).

Los habitos de consumo en ocio han cambiado. El consumidor prepandemia ya tendia
hacia un ocio mas online, pero con la pandemia se ha acrecentado y las personas
consumen mas ocio digital como por ejemplo conciertos en streaming 0 museos online
e inevitablemente las plataformas en streaming se han consolidado en muchas
personas como alternativa a acudir a una sala de cine convencional. La compaifiia
Netflix, una de las plataformas lideres en streaming, ha registrado dieciséis millones

de nuevos suscriptores durante la pandemia a nivel global (Fransi, 2020).

5.1.1.4. Factores Tecnologicos
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La tecnologia es un factor clave en la recuperacion de cualquier economia y
posicionamiento de un pais a nivel general y un sector o empresa a nivel especifico

como pueden ser las salas de exhibicién cinematografica.

Las salas de cine y la ultima tecnologia siempre han tenido una estrecha relacién y
mas en la consecucion de querer inducir a una cierta diferenciacion con sus
competidores, las plataformas en streaming. La tecnologia ha hecho que el cine pueda
seguir creciendo a lo largo de los afios creando siempre la mejor experiencia para el
cliente y haciéndole participe de esta. Estan surgiendo cada vez mas avances donde
el cliente pueda vivir una experiencia de 360° con olores, movimiento, sonidos
envolventes y el empleo de la realidad virtual donde incluso se pueden sentir los

efectos de la pelicula (Barba, 2018).

Las salas de cine invirtieron mas de 400 millones de euros en nuevas tecnologias,
queriendo asi, que sus clientes mas habituales (personas menores de 25 afios)
frecuentasen mas las salas dandoles un valor afiadido, la mejora de la experiencia

con la tecnologia mas puntera (FECE, 2019).
5.1.1.5. Factores Ecoldgicos

La Ley de Cambio Climatico y Transicion Energética aprobada ha sefialado a Esparfia
en Conferencia de Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico de 2021 (COP 26),
como ejemplo a seguir para otros paises en relacion con los compromisos climaticos
y como un “socio clave” en la Cumbre de Glasgow que se prevé celebrar en noviembre
de 2021 (Sanchez, 2021).

El Ministerio de Cultura y Deporte de Espafia , en su compromiso con el medio
ambiente, anuncio en el Boletin Oficial del Estado las ayudas destinadas a la accion
y promocion cultural proporcionadas por el Ministerio de Cultura y Deporte, donde
entre otros aspectos se sefala que dicha ayuda ira destinada a personas juridicas del
ambito cultural que ayuden a “ Favorecer la diversidad cultural asi como impulsar la
contribucion de la cultura a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, en particular, a
aquellos vinculados con la sostenibilidad medioambiental” (Espafia, Ministerio de
Cultura y Deporte 2021).

Las salas de cine estan implantando de forma gradual medidas que benefician al

medioambiente como la utilizacién de proyectores mas eficientes (eliminando el tiraje
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o el transporte), incorporacion de energias renovables o realizacion de campafas de

concienciacion entre otras acciones (FECE, 2020).
5.1.1.6. Factores Legales

La industria cinematogréfica es un potenciador de empleo y del desarrollo econémico
ademas de parte de la cultura de Espafa, donde muchas empresas de diferentes
ambitos se encuentran compitiendo por un publico amplio de consumidores. Por ello,
se han dispuesto diversas leyes a nivel nacional que deberan ser cumplidas por todo
el sector. Algunos ejemplos son los siguientes:

- Ley 55/2007, de 28 de diciembre, del Cine. Esta Ley regula el funcionamiento
de la industria cinematografica. En la Disposicidén adicional duodécima se habla
ademas de “exhibicion cinematografica y acceso a la diversidad de la
produccion”.

- Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual. Que
tiene como fin regular la comunicacion audiovisual tanto a nivel privado como

publico en todo Espafia.

El Boletin Oficial del Estado recoge dentro del &mbito cinematografico tanto Normativa
Sustantiva Consolidada que son los ejemplos recogidos en el parrafo anterior entre
otros, pero ademas recoge asuntos como las funciones del Instituto de Cinematografia
y de las Artes Audiovisuales, aspectos acerca de las tasas y precios publicos, los
incentivos fiscales, normas generales del sector, los codigos electronicos y las bases
reguladoras de los premios de cinematografia (Espafia, Ministerio de Cultura y

Deporte, s.f.).
5.1.2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Con el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter podremos determinar el entorno
especifico o competitivo de la empresa. Se estudiaran factores externos que influyen
o pueden llegar a influir en algiin momento tanto en la actividad como en los resultados

de la empresa (Martin et.al., 2016).
5.1.2.1. Grado derivalidad de la competencia actual

En Espafa, el nUmero de pantallas activas en abril de 2019 era de 3593 distribuidas
en su mayoria por Catalufia, seguido de Andalucia y Comunidad de Madrid y un total
de 679 cines (Orus, 2020).
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Las salas de exhibicion de cine, antes de la pandemia, tuvieron un aumento progresivo
de la asistencia, vendiendo durante el afio 2019 105, 5 millones de entradas en
Espafia, creciendo la asistencia desde 2013 en un 37% gracias a las mejoras de las
tecnologias y proyeccion no solo de estrenos de gran audiencia sino también de
proyecciones alternativas al cine como son Operas o conciertos de musica (Koch,
2020). El crecimiento que muestran los datos anteriores da pie a la posibilidad de una

recuperacion postpandemia del sector.

Dentro de la competencia de las salas de cine, existe una distincion entre salas,
estando por un lado los cines pequefos o “de barrio” con peliculas en version original
en muchos casos Yy el valor afiadido de la cercania. Por otro lado, se encuentran los
grandes cines siendo éstos la competencia directa de Kinépolis, quienes pretenden
llamar la atencién del consumidor proporcionando al consumidor las peliculas mas

taquilleras, con la ultima tecnologia y mejores servicios.

Figura 4. La competencia directa de Kinépolis y su grado de diferenciacion

EMPRESA || CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS
- 514 salas. Cercania y comodidad.
- Alta inversién en tecnologia
- Salas que proporcionan diferentes experiencias (Salas Premium o
cmsn isense entre otros)
- Promociones: Precios reducidos a grupos especiales, Cinesacard,
Bono Cinesa Fans
(Grupo - Alta presencia en redes sociales (114.000 seguidores en
Odeon Instagram)
Cinemas) - Actividades adicionales a la actividad principal
- Buen posicionamiento SEO y pagina web facil de usar
- Premio a la innovacién en la industria
C:ﬂ - 509 salas. Cercania y comodidad
YELMO - Opcion de visionado en version original
- Sala junior y sala VIP “luxury”
- Actividades adicionales a la actividad principal
(Cinepolis) - Alta presencia en redes sociales ( 66.500 seguidores en Instagram)
- Buen posicionamiento SEO
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- Localizaciones en diferentes ciudades en lugares estratégicos
(Cines Callao en Madrid, por ejemplo)

OCIN[ - Premios y ventajas promocionales de fidelizacién

- Adecuacion a los nuevos tiempos de redes sociales con espacios
de “shooting” para consumidores con decoracion de peliculas.

- Packs familiares con descuentos

- Eventos

Fuente: Elaboracion propia en base a Dafiino (2019), Cinesa (s.f.), Yelmo Cines (s.f.),
Ocine (s.f.) y El Economista (2018).

Las barreras de salida que pueden obligar a las empresas a pertenecer en el sector
aun pudiendo ser este menos rentable podrian ser grandes en comparacion a otros
sectores. Para la constitucion de los cines mencionados con anterioridad en la figura
4, es necesario realizar una gran inversion en la compra de grandes locales y
espacios, ademas, todos ellos hacen una gran inversion en tecnologia puntera para
hacer frente tanto a sus competidores directos como a los productos sustitutivos. Los

materiales necesarios para la proyeccion de peliculas también suponen un alto coste.
5.1.2.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores no es alta teniendo en cuenta
principalmente las barreras de salida explicadas anteriormente en un periodo de

decadencia del sector y, ademas, las barreras de entrada.

Las barreras de entrada existentes en el sector de la exhibicién cinematografica son
también altas. Por un lado, la existencia de numerosos competidores posicionados en
el mercado y ubicados en las zonas preferentes (centros comerciales, centro de la
ciudad, espacios accesibles), la gran inversién que supone la apertura de un cine,
existencia de economias de escala, los productores reservan sus estrenos a las salas
con mayor beneficio o derechos exclusivos de algunos distribuidores con grandes

salas entre otras barreras existentes (Pardo y Sanchez-Tabernero, 2012).

En los ultimos afios han aparecido nuevos conceptos en las salas de cine existentes
acordes con la “era Instagram” que ofrecen una esfera mas social (Cine Equis)

ademas del auge de los llamados cines de verano al aire libre (Dafiino, 2019).
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Los cines actuales estan en constante actualizacion para que por un lado el sector
siga siendo atractivo para los consumidores y por otro, evitar la amenaza de posibles

nuevos competidores.
5.1.2.3. Amenaza de productos sustitutivos

La industria audiovisual en Espafia tiene un papel importante posicionandose como el
sexto pais del mundo por volumen de exportacion de productos audiovisuales, siendo

las plataformas digitales el principal impulsor (Fernandez, 2021).

El cine ha tenido diversas amenazas sustitutivas a lo largo de su historia tanto con
servicios que cubrian exactamente la misma necesidad como la television, el VHS o
el DVD, como otros productos fuera del sector como los museos, el teatro o la
navegacion por internet como cualquier otro tipo de ocio que suponga que una

persona decida hacer una actividad determinada en vez de acudir a una sala de cine.

Actualmente, las amenazas sustitutivas directas mas fuertes de las salas se tratan de

las plataformas digitales y la pirateria.

Aun guienes ven las plataformas digitales como complementario y no sustitutivo, la
realidad es que las plataformas digitales han sido un factor clave en la disminucion de
afluencia de consumidores a las salas de cine haciendo que el consumidor sea mas
selectivo a la hora de elegir entre ver una pelicula en el cine o visionarla desde sus

dispositivos y “a la carta” (Gil-Delgado, 2021).

Por otro lado, aunque la pirateria se redujo con la aparicion de las plataformas bajo
demanda y una mayor conciencia de seguridad en internet; la crisis econémica y
sanitaria que esta provocando la pandemia y los nuevos habitos a los que los
ciudadanos se han tenido que adecuar, esta incitando a un nuevo repunte en el
visionado de peliculas y series en plataformas de forma ilicita debido a la proporcién
de contenido de forma gratuita. El mayor repunte de los altimos afos surgié durante

el periodo de confinamiento en 2020 (Millan, 2021).
5.1.2.4. Poder de negociacién de clientes

El poder de negociacion de los clientes podria considerarse elevado dependiendo de
la comunidad autonoma, aumentando en lugares donde la oferta de cines es mayor
por metro cuadrado como puede ser Catalufia, Madrid, Andalucia o Valencia (Orus,
2020).
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Tabla 3. Preferencias de los consumidores a la hora de escoger cine

El que estd mas cerca de mi cosa: 3%
El que ofrece mejores horarios [que se ajusta mas o mik: 44%
El que me viene mejor para cosas que quiero hacer antes o después del cine: 32%
El que ofrece la mejor programacién [las peliculas que quizro verl: 28%
El que s& que fiene mejor precio: 26%
El que me permite un buen acceso en cachs y aparcamisnte facil; 21%
El que esta bien comunicado por triansparte piblico: 16%

El que me envia promociones puriualmente, da igual que esté cerca o lejos: [ EER

Mi eleccion es distinta segin el tipo de pelicula que vave a ver: [JEED

Fuente: FECE (2018)
La cercania, la cartelera o el precio son algunos de los factores clave que tiene en

cuenta el cliente a la hora de escoger un cine en particular.

El precio, junto con otros factores, tiene una alta repercusion en el aumento o
disminucién de numero de cliente que acuden al cine, y asi se afirma la tabla 3, lo que
conduce a la teoria del alto poder que tienen los consumidores sobre el sector y mas
en el momento actual con la amenaza de los productos sustitutivos y la cantidad de

acceso a informacion gracias a la tecnologia que tienen los clientes.

Tabla 4: Influencia del precio en la asistencia a las salas de cine

EVOLUCION ASISTENCIA ESPECTADORES EVOLUCION PRECIO MEDIO
SALAS DE CINES 2010-2019 ENTRADA DE CINE

55

2010 2011 2012 2013 014 015 2016 2017 2018 2019

La asistencia a salas de cine registra El precio medio de una entrada de cine ha
el mejor balance de espectadores de bajado un 9.3% en los dltimos 10 afios.
los ultimos 10 afios.

Fuente: FECE (2020).
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5.1.2.5. Poder de negociaciéon de proveedores

Para llevar a cabo la proyeccién cinematogréfica es necesaria la intervencion de
diversos proveedores como por ejemplo los suministradores de palomitas, de
determinadas tecnologias, pero los proveedores que mas amplio poder ostentan sobre
las salas de cine son los productores y distribuidores de peliculas quienes
proporcionan el producto principal. Estos proveedores serdn los mismos que
posteriormente provean a los productos sustitutivos, los cual, también disminuird el
poder de negociacion de las salas de cine (muchos demandantes compitiendo contra

pocos oferentes).

Las salas de exhibicion no poseen de facilidades a la hora de cambiar rapida y
comodamente de proveedor ya que debera adecuarse a los proveedores que quieran
trabajar en esas salas por lo que éstas pueden ofrecerle a cambio de un producto de
calidad, un elenco conocido, peliculas premiadas o cualquier otra caracteristica que

conduzca al cliente a la sala (Alvarado, 2016).

La posibilidad de integracion vertical en el sector cinematografico se produce cuando
una compafia forma parte de la produccion, distribucion y exhibicién, lo cual puede
suceder por parte de una gran distribuidora o productora quienes podrian adquirir
salas donde proyectar sus propias peliculas dando asi desventaja a otras salas
(Mercado y Monzén, 2018).

5.2.Anédlisis de la situacion interna
5.2.1. Producto

Segun Lo6pez (2015:104) “el producto es la base a partir de la cual se genera una
actividad econdémica en el sector cultural”. Aqui aparecen tanto los productos como
los servicios que ofrece la empresa teniendo éste que cubrir las necesidades que

demandan sus clientes de forma flexible.

Dentro del producto serd determinante no solo que el producto cubra con las

necesidades del cliente, sino también la presentacion de este (Espinosa, 2014).

Kinépolis, cuenta con su servicio principal que es la proyeccion de la pelicula, pero

ademas ofrece productos y servicios adicionales a su actividad principal.
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Dentro de los productos que ofrece Kinépolis a sus clientes (B2C) se puede establecer

la siguiente diferenciacion:

- Proyeccioén de peliculas. Como cualquier otra sala de exhibicion, el principal
servicio que ofrece Kinépolis es la proyeccién de peliculas. El escritor Kerrigan
(2010), divide el producto cinematografico por género de la pelicula y por
clasificacion por edades principalmente. Esta proyeccion contara con
elementos accesorios que potenciaran la inclinacion del cliente hacia el
consumo de esta como el elenco, la procedencia o la duracién de la pelicula.

- Servicio de tienda Kinépolis. Las palomitas entre otros productos alimenticios
son una pieza clave para cualquier cine. Kinépolis dispone de servicio de
proporcion de alimentos para el disfrute del cliente durante la proyeccion de la
pelicula. En las tiendas de Kinépolis, ademas, el cliente podra adquirir
merchandising de diferentes peliculas.

- Eventos y espectaculos. Como actividad adicional, Kinépolis proporciona a
sus clientes el disfrute de determinados eventos dentro de sus propias
instalaciones como espectaculos de Ballet, conciertos de musica y otros

espectaculos en vivo (Kinépolis, s.f.)

Asimismo, Kinépolis ofrece soluciones y productos a otras empresas (B2B). Kinépolis
pone a disposicion de otras empresas sus espacios. Ademas, cuenta con acuerdos
con diferentes restaurantes produciéndose una estrategia win-win, valor afiadido para

Kinépolis y afluencia de clientes para los restaurantes.
5.2.2. Precio

El precio dentro de la industria cinematografica y a lo que se refiere mas
concretamente a la venta de entradas para su actividad principal, no varia en funcion
de la pelicula, aunque si lo hace en funcion de dias especiales (Dia del Espectador),
tipos salas concretas con determinadas prestaciones, ademas de promociones
eventuales (Del Rey, 2015).

El cine cuenta con una demanda elastica, lo que se traduce en que a medida que los

precios bajan, en este caso, la venta de entradas de cine aumenta (tabla 4).

Dentro de politica de precios que sigue Kinépolis, se puedes observar diferentes

aspectos:
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1. Tarifas. Las tarifas generales que tiene Kinépolis con respecto a sus
competidores directos son parecidos pero altos con respecto a otros cines de
menor envergadura (Anexo 1).

2. Tarjetas de fidelizacion y bonos. Kinépolis, con el fin de proporcionar la
opcion a sus clientes de una forma mas econdmica, ha creado dos opciones
de compra. Por un lado, se encuentra la adquisicion de bonos de cine para las
personas que mas acuden al cine (KINECINCO 5 Y KINECIEZ 10). Con la
adquisicién del bono, el cliente podra acudir durante un tiempo limitado al cine
por un precio menor. Por otro lado, se encuentra el denominado “Grupo
amigos” que consiste en una tarjeta de fidelizacion con promociones y otras

ventajas.

Segun un estudio realizado por la Federacion de Asociaciones de Consumidores y
Usuarios de Andalucia [FACUA] (2017), Madrid y Barcelona se encuentran como las
ciudades mas caras para ir al cine y entre los cines mas caros se encuentra Kinépolis

Ciudad de la Imagen.
5.2.3. Promocién

La promocion en una sala de cine tiene como fin ver la capacidad que tiene la empresa
exhibidora para dar a conocer la pelicula y atraer a la sala de cine a verla (Herbera,
2016).

Para Martin et. al. (2016) una empresa puede tener los mejores productos a su
disposicion, el mejor precio o la mejor distribucion, pero si los consumidores no lo

conocen el negocio sera un fracaso.

La promocion y comunicacién de Kinépolis actualmente se basa en los siguientes

aspectos:
- Publicidad.

Kinépolis se promociona bajo el eslogan de “la experiencia cinematogréafica
definitiva” queriendo transmitir a su publico la misién de la empresa, su mision de
crear un nuevo universo de cine (Barco, 2015). Kinépolis ha visto la oportunidad
de promocionarse en el ambito digital, por ello, a pesar de destinar parte de su
inversion en publicidad tradicional (radio o vallas publicitarias), también ha
realizado grandes esfuerzos en la mejora de sus cuentas de redes sociales

teniendo, por ejemplo, en Instagram en mayo de 2021 mas de catorce mil y medio
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seguidores con publicaciones diarias, sorteos y novedades. También tiene
presencia en diversos blogs y envia a todos los interesados las novedades de sus
cines a través de newsletters. Otra via que utiliza la empresa para su promocion
es mediante relaciones B2B principalmente del &mbito de la restauracion, aunque
también se promociona en otros ambitos como por ejemplo en la aplicacion de la

aseguradora Mutua Madrilefia.
- Promocion de ventas

Kinépolis, también con la intencion de promocionarse, hace uso de promociones.
Por un lado, ofrece descuentos de forma directa mediante la obtencion de los
bonos y tarjetas de fidelizacion mencionados anteriormente premiando a los
consumidores habituales. Por otro lado, también dispone de descuentos para
grupos determinados (mayores de 65 afos, nifios o discapacidad entre otros). De
forma mas indirecta, ofrece descuentos puntuales en alimentos que ofrece el
establecimiento (palomitas y bebida a un precio reducido) a modo de incentivo

adicional.

Determinadas acciones como la proporcién de servicios adicionales a la actividad
principal (teatros u 6peras entre otros) o la responsabilidad social corporativa son dos

armas también utilizadas y efectivas en la promocién de Kinépolis.
5.2.4. Distribucion

Dentro de la industria cinematografica se encuentran tres eslabones: la produccion de
la pelicula, la distribucion de la misma y finalmente la exhibicion, siendo esta ultima la

gue proporciona directamente el producto al cliente final.

La forma en la que actualmente se puede conseguir la entrada de cines ha cambiado
respecto a la forma tradicional donde Unicamente podia conseguirse a través del
propio establecimiento, pero actualmente, sobre todo entre la poblacion joven, es mas
frecuente la obtencién de esta a través de canales online con el fin de obtener
descuentos ademas de convertirse en una mayor comodidad para el cliente (Macia,
2017).

5.3.Resumen analisis DAFO

El andlisis DAFO permite realizar un andlisis de las debilidades y fortalezas que tiene

la empresa a nivel interno y las amenazas y oportunidades que se encuentran en el
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exterior de esta. La matriz permite analizar la empresa en base a su entorno y sirve
para, una vez analizado, encontrar las estrategias para potenciar las fortalezas con
las oportunidades que nos ofrece el exterior, y a su vez, corregir las debilidades
teniendo en cuenta las amenazas existentes fuera de la empresa (Goig et. al., 2021).

Figura 5. Andlisis DAFO
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Fuente: elaboracion propia

6. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Una vez hecho el andlisis situacional de la empresa y de su entorno, la empresa, en
base a los resultados, debera establecer unos objetivos que deberan verse reflejados
posteriormente en las estrategias y el plan de accion de forma realista y medible
(Hoyos, 2013).

6.1.0bjetivo general

Aumentar la afluencia de clientes a los cines Kinépolis Espafia continuando la
tendencia en aumento de afluencia en el sector durante 2019 antes de la crisis del
Covid-19 acaecida en el afio 2020.

6.2.0bjetivos especificos
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o Incrementar las ventas en un 10% en 2021 y en 20% de media en los Kinépolis
de Espafia durante 2022.

o Conseguir treinta nuevos afiliados cada mes.

o Recuperar las visitas del 60% de los clientes fijos anteriores a la pandemia
antes del comienzo de 2022.

o Posicionar la web entre los primeros resultados organicos de Google

o Incrementar la presencia en redes sociales aumentando en trescientos

seguidores de media al mes.

Desde un punto de vista cualitativo también se pretende que Kinépolis se posicione

como el referente en tecnologia y experiencial para el cliente.
6.3.Publico objetivo

La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién [AIMC] (2019) realizé
un estudio sobre el consumidor de cine durante 2018 donde muestra diversos
aspectos sobre el consumo de cine en Espafia siendo el dato mas significativo el de
la edad donde se apunta que los que mas acuden al cine son las personas jovenes
de entre 14 y 34 afos, siendo el rango de entre 20 a 24 afios los que se posicionan

en el primer puesto (anexo 2).

El estudio mencionado anteriormente de AIMC (2019) pone de manifiesto que en un
46,6%, los espafioles acuden al cine para vivir una experiencia y lo hacen de
manera acompafiada para posteriormente poder intercambiar opiniones siendo esta

la razén principal por la que los espafioles acuden a este tipo de ocio cultural.

El publico objetivo del plan de marketing se enfocara principalmente a personas de
entre 20 y 34 afios que quieren vivir experiencias en base a la ultima tecnologia y
familias con hijos, que quieren facilidades y comodidades adaptadas.

7. PLAN ESTRATEGICO

Las estrategias que seguira Kinépolis estaran definidas a partir de la implantacién de
ideas por un lado del marketing 4.0 donde se pretende potenciar el uso digital
combinado con estrategias tradicionales igualmente efectivas y con la vision del nuevo
marketing 5.0 definido por Kotler (2021) para hacer frente a la crisis sanitaria actual
en que la imagen de responsabilidad social de la marca y los avances tecnolégicos
deberan jugar un papel notable en la estrategia para asi, fidelizar clientes como fin
altimo.
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7.1.Segmentacion
La estrategia de segmentacion se formara teniendo en cuenta el estudio realizado por
AIMC (2019) dividiendo los esfuerzos en nuestro producto principal y las actividades

accesorias a la proyeccion de peliculas.

Para la proyeccion de peliculas el publico seran jovenes de entre 20 y 24 afos
especialmente (publico objetivo A) y familias con hijos pequefios hasta 16 afios

(publico objetivo B).

Para los servicios accesorios que ofrece el cine, al ser muy diversos se utilizaran las
mismas vias que se utilizardn para atraer al publico objetivo del producto principal
utilizando otras vias accesorias con métodos mas tradicionales para personas mas
mayores de 65 afios (publico objetivo C), teniendo en cuenta un estudio de Orus
(2021) donde muestra que las personas mayores de 55 afios consumen

mayoritariamente television, radio, suplementos o diarios.

Por ultimo, la empresa seguird promocionando su espacio como un lugar idéneo para
empresas (publico objetivo D) quienes podran aprovechar los grandes espacios y

las altas tecnologias que tiene Kinépolis para reuniones o conferencias de interés.
7.2.Posicionamiento

El posicionamiento de la marca en la mente del consumidor es fundamental para el
éxito de esta. Ortis et. al. (2015:145) afirma que “la construccién del posicionamiento
se genera con camparfas de comunicacion en diferentes niveles, pero se sustenta con

las experiencias de los clientes”.

Para que Kinépolis se posiciones en la mente del consumidor teniendo la debilidad de
encontrarse ubicado en lugares alejados de zonas urbanas, debera tener, primero, un
buen posicionamiento en redes sociales, web, blogs y en determinados medios
tradicionales que seran analizados en las estrategias de comunicacion. Una vez se
haya conseguido estar presente en los medios adecuados se debera crear la
experiencia adecuada para fidelizar a los mismos proporcionando al cliente ventajas
con respecto a los consumidores que para que éste pueda tener una preferencia bien

asentada.
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Figura 6. Mapa de posicionamiento de Kinépolis
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Fuente: elaboracién propia
7.3.Fidelizacion

La fidelizacion, al igual que la implantacion de nuevas tecnologias y la responsabilidad
ecoldgica son tres pautas clave de implantacion segun Kotler et. al. (2021).

Para el aumento de la fidelizacion se implantara dentro del servicio postventa una
encuesta de satisfaccion donde los afiliados pertenecientes al “Grupo de Amigos”
podran valorar tanto el servicio ofrecido como la pelicula. Con dicho comentario
acumularan puntos que posteriormente podran canjear en el servicio bar en sus
préximas entradas, haciéndoles asi participes y generando valor afiadido para el resto

de los clientes.

Para aumentar el alcance del “Grupo de Amigos” se crearan apartados dentro del perfil
del cliente en la aplicacién de la empresa con las actividades que va realizando dentro
de las instalaciones de Kinépolis y con la implantacion de Inteligencia Artificial
(explicada a continuacion en comunicacion) se recomendaran planes personalizados

de toda la oferta de Kinépolis.

Todos los esfuerzos, debido a la gran importancia de crear relaciones a largo plazo
con los clientes, irdn destinadas a reforzar y aumentar la fidelizacion de los cuatro
grupos propuestos en el apartado de segmentacion, convirtiéndose en el espacio de

reunion predilecto de todos ellos.
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7.4.Estrategias Marketing Mix
7.4.1. Estrategia de producto

La Matriz de Ansoff, creada por Igor Ansoff en 1957 permite a una empresa identificar
qué estrategia debe seguir en funcién de la antigiedad o novedad del mercado y el
producto que oferta (Espinosa, 20219) . En el caso de Kinépolis, corresponde seguir
la estrategia de penetracion en el mercado, quien orientara sus esfuerzos en la
publicidad tanto online como offline enfocado a su publico objetivo, realizar un
incremento previo en promociones para atraer a los consumidores de su competencia
y aumentar la inversion en tecnologia, tanto para su producto principal (las peliculas)
como los servicios adicionales que ofrece en sus instalaciones aumentando asi
ademas el publico objetivo y optimizando la capacidad de sus grandes salas. Esa
inversion en tecnologia se trataria de la integracion en Inteligencia Artificial, ya que
como explica Kotler (2021) es una tecnologia que brindara las mejores soluciones al

usuario comprendiendo realmente sus necesidades.

Kinépolis tiene a disposicion de clientes y empresas una amplia gama de tipos de
servicios tal y como se ha explicado en el apartado de andlisis por lo que no considero
gue en ese aspecto requiera de un aumento de diversificacion aunque si de un

aumento de comunicacion y promocién de los mismos.
7.4.2. Estrategia de precio

Kinépolis se encuentra entre los cines con precios mas altos de Espafia y aunque su
nivel de popularidad es alto, para poder competir en ventas con los cines en mayores
posiciones como Cinesa (anexo 3) debera efectuar una politica de descuentos visibles
tanto online como offline, aprovechando el 10% de IVA del que disfruta, para asi ser

mas competitivos manteniendo su precio actual.

Una bajada de precios implicaria una mayor afluencia para los segmentos de clientes
del A al B, segun se ha demostrado en la tabla 4, provocando que, del aumento de
afluencia, muchos de los espectadores acudiesen mas regularmente. Ademas, esas

promociones pueden utilizarse para aumentar la cartera de afiliados.

Para el segmento C de clientes, aunque siguiendo una misma estrategia de accion, la
reduccion debe ser mayor al principio para asi poder competir con lugares donde se

oferta dicho servicio de forma preferente y con un publico més sélido.
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Por otro lado, para el segmento de clientes D, el mantenimiento de un precio
preferente seria para aquellas empresas con las que se mantienen acuerdos a largo
plazo creando sinergias empresariales. Con las sinergias, ambas partes siempre

saldran beneficiadas (Arias, 2014).
7.4.3. Estrategias de distribucion

Las salas de exhibicion como Kinépolis, en la distribucién de lo que al producto
principal se refiere, una vez la distribuidora entrega la pelicula, Kinépolis se encarga
de proporcionar la entrada a los clientes finales de forma directa tanto en la taquilla
como online ya sea por la pagina web o por la aplicacion de Kinépolis. Todo el proceso
se hace de forma muy intuitiva y facil. Sin embargo, la politica de devoluciones es
mejorable. Aunque Kinépolis permite la devolucion de la entrada en la taquilla hasta
media hora antes del comienzo, la via online no es tan sencilla. Para la mejora del
servicio y teniendo en cuenta que los cines Kinépolis no suelen encontrarse en lugares
cercanos a las viviendas de los consumidores serd aconsejable implementar una
mejora de dicha politica para facilitar al usuario devolver sus entradas de forma

telematica via aplicacion o web y asi diferenciarse de sus competidores positivamente.

En cuanto a los servicios accesorios, aunque en la pagina web es visible, en la
aplicacion serd necesario que el equipo informatico de Kinépolis lo posicione en un
lugar méas visible ya que, aunque el proceso de compra es sencillo, encontrar la
posibilidad de compra es complejo (anexo 4) haciendo que dichos servicios den
apariencia de poca relevancia para los consumidores, disminuyendo el valor afiadido

gue deberian ostentar.
7.4.4. Estrategia de promocion y comunicacion

Kinépolis tiene varios servicios de calidad en instalaciones preferentes por lo que sera
la promocion de este lo que le hara realmente crecer, y por ello, donde mas se
enfocara el plan de marketing. La mision es posicionarse y fidelizar comunicando y
mostrando todo lo que Kinépolis puede ofrecer a los clientes. Para llevar a cabo una
correcta estrategia de promocion y comunicacion tanto online como offline se recurrira

a diferentes medios:
7.4.4.1. Digital:

- Social Media:
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La promocién debe tener en cuenta no solo las redes sociales que estan dentro de la
“zona de confort” de los usuarios espafioles (como Facebook o Instagram) sino
también expandirse a otras mas nuevas y en auge (Herbera, 2016) como puede ser
Tiktok quien su competidor Cinesa esté potenciando en la actualidad.

Las redes sociales elegidas para potenciar son: Instagram, Facebook, Twitter y Tiktok.
En el contenido de estas se propone explotar estrategias de storytelling, inclusion en

las tendencias y tener objetivos de publicaciones diarias.

Objetivos y estrategias en las diferentes redes sociales:

Instagram. La cuenta tiene actualmente mas de catorce mil seguidores (anexo
5), cien mil menos que Cinesa. Para mejorar su estrategia en Instagram, segun
los consejos de Romero (2021) se deberd optimizar la biografia con links
directos a la web, aumento de la interaccion, verificacion para aumentar
credibilidad o crear un feed atractivo entre otras. Ademas, se creara estrategias
con influencers para atraer a mas publico tanto de personas de entre 24 y 36
afos hasta las cuentas mas orientadas a familias.

Facebook. No se le prestara la misma atencion que la red social de Instagram
debido a su menor repercusion, pero se enfocara al publico de familias
Twitter. Actualmente la cuenta esta verificada y tiene casi dieciocho mil
seguidores. Al igual que en Instagram, en Twitter se encuentra gran parte del
publico objetivo de Kinépolis. Se requerira de acciones de mayor interaccion
con el usuario y mayor visibilidad de las promociones.

Tiktok. La creacion de una cuenta de Tiktok para Kinépolis generara grandes
beneficios para el Top of Mind gracias al algoritmo del mismo que hara llegar a
los aficionados al cine los videos que publique la empresa, llegando asi no solo
al rango de edad deseado si no al publico cinéfilo concreto que también se
busca.

- Pé&ginaweb: Google

El objetivo del sitio web es tanto promocional como informativo. El cliente, a la hora
de buscar un cine se fijara en los primeros resultados y pinchara en cada uno de ellos
para ver cual le resulta mas atractivo en funcion de variables como localizacion o
cartelera explicadas anteriormente. Actualmente, la pagina web de Kinépolis no se
encuentra entre los primeros resultados organicos de Google en provincias como

Madrid, Andalucia, Guadalajara o Pais Vasco. Teniendo en cuenta que tanto Cinesa
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como Yelmo Cines si aparecen al principio de la busqueda en todas esas provincias
es una realidad la necesidad que tiene Kinépolis de trabajar la combinacion tanto de
estrategias SEO como SEM para obtener un tréfico permanente. El SEM permitir4 a
la empresa, mediante el uso de publicidad, aparecer en posiciones relevantes de
Google. Por otro lado, el SEO, mediante buenas estrategias de palabras clave y de
contenidos, la pagina web se posicionara entre los primeros resultados organicos de
Google (Luna, 2017).

Al principio se hara una inversibn mayor de combinacion de SEO y SEM para
posteriormente poder medir cual de las dos estrategias estd haciendo crecer el

volumen de usuarios que pinchan en la pagina web.
- Email Marketing

El Email Marketing servird para conectar mejor con los clientes de una forma directa
y econodmica para la empresa. Ademas, servira para medir el interés del usuario con
herramientas especificas que proporcionan informacion sobre numero de clics o

apertura entre otros (Guzman 2021).

Actualmente, Kinépolis cuenta con la opcién de suscripcion de newsletters, pero no
de forma planificada y muy poco ciclica. Se utilizaran herramientas de personalizacion
y listas de clientes diferenciadas. Tal y como recomienza Guzman (2021), se
realizardn de forma programada y repetida dividido por emails en frio, emails de

descuento ademas de sobre las novedades mensuales.
- P&ginas web externas de descuentos

Para que los descuentos sean visibles para los usuarios también se hara uso de incluir
descuentos en paginas web externas como Groupon o Fever mas adelante, tal y como
hacen Cinesa y Yelmo a diferencia de Kinépolis. De esta forma, Kinépolis formara
parte de la toma de decision de los usuarios que buscan planes en funcion de las
promociones que proporcionan las empresas ante su sensibilidad ante el precio visto

en la tabla 4.
7.4.4.2. Tradicional:
La via offline de comunicacion se centrara en dos vias:

- Vallas publicitarias y mupis
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Las vallas, tal y como explica Llabrés (2020), si estan hechas con la suficiente
creatividad y colocadas en lugares estratégicos pueden ser enormemente
beneficiosos. Ademas, como se puede observar en el anexo 2, el exterior ocupa la
segunda posicién de consumo después del internet. Con la intencion de captar
clientes sobre la tecnologia y servicios que ofrece Kinépolis, se pretende alquilar
anualmente vallas o mupis (dependiendo del espacio disponible estudiado) por cine y
comunidad autonoma donde se encuentra Kinépolis y ubicarlos en los alrededores de
los centros comerciales cercanos en caso de ser valla y en el interior en caso de mupis
(anexo 6) para potenciar que los clientes que acuden al centro comercial tengan la

posibilidad de realizar una actividad de ocio alternativo tras sus compras.
- Volantes publicitarios o flyer

Los flyers son muy interesantes para encontrar publico objetivo ademéas de que su
coste no es elevado. Se puede incluir la informacion mas relevante que el consumidor

debe saber con un simple vistazo (Reyna, 2020).

Con la intencién mencionada, se pretende llevar a cabo esta campafia en comercios
de hasta 5 km de distancia de los cines Kinépolis. En los mismos, aparecera una
promocién directa del 5% en la entrada con un determinado codigo que podran aplicar
comprando online. Ese flyer incluira ademas de un codigo QR (muy interiorizados a
causa de la pandemia) con acceso directo a la web para que el proceso sea facil y la
estrategia eficiente.

8. PLAN DE ACCION

El Plan de accion materializa las estrategias marcadas por la empresa de forma

medida y real para su ejecucion en el momento adecuado (Juliao, 2016).
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Figura 7. Plan de accién y Timing
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Fuente: Elaboracion propia en base a: Barros (2020), Maynez (2020), Kinépolis
(s.f.), Zarunyi (2019), Llano (2019) y Hoyos (2013).

9. PRESUPUESTO

Anédlisis previo de la situacion del Balance de la empresa:

El Balance de Kinépolis Group muestra un aumento de su endeudamiento desde 2019

ademas de pérdidas en Patrimonio Neto y Activos y especialmente a largo plazo.

Aungue su situacion es complicada, durante 2021 sus acciones han vuelto a crecer
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en mayo de 2021 como se ha podido ver en Investing (2021) por lo que la inversion

en acciones de marketing sera interesante para seguir aumentando el patrimonio

durante 2022.

Tabla 5. Resumen variacion de partidas 2019 y 2020 de Kinépolis Group

Variacidén 2020 2019
TOTAL ACTIVOS v 115,64 1168,18 1283,82
TOTAL PASIVO A 31,16 1041,69 1072,85
PATRIMONIO NETO A 4 84,48 126,49 210,97

Fuente: elaboracion propia en base a Investing (2021)

El presupuesto de un Plan de Marketing, como explica Hoyos (2013:70) “recoge de

manera consolidada los presupuestos de cada una de las actividades o programas

disefiados dentro del plan de marketing”.

El siguiente presupuesto estd calculado para un plan de accion en un periodo de

actividad del 30 de mayo de 2021 hasta el 30 de mayo de 2022. Posteriormente se

haria una revision del plan con las medidas tomadas.

Para la realizacion del Plan de Marketing seria necesario una inversion total de

241.325€ (sin IVA).
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Tabla 6. Presupuesto del Plan de Marketing

Acciones de producto y fideliacién 151.500 €
Servicio Post-venta 75€/mes 900,00 €
Integracion nueva tecnologia 150000€+ 50€/mes 150.600,00 €
Acciones de precio - €
Promocién de verano 0€ - €
Promociones trimestrales 0€ - €
Promociones permanentes 0€ - €
Acciones de distribucién y fidelizacion - €
Programa de devoluciones online || 0€ || - €
Acciones de comunicacién y posicionamiento 89.825,00 €
Inversion en contratacion Community 6000€/mes 72.000,00 €
Managers
Influencer 2000€/publicacion 6.000,00 €
Adwords 200€/mes 800,00 €
Backlink 0€ - €
Blog Kinepolis 149€/ano 149,00 €
Email Marketing 13€/mes 156,00 €
Groupon 0€ - €
Vallas publicitarias 10000 10.000,00 €
Compra de impresoras para flyers 720 € 720 €
241.325,00 €

Fuente: Elaboracion propia en base a Typeform (s.f.), Accenture (s.f.), InfoJobs(s.f.),
Paperflite. (s. f.), Ortega (2021), Screaming Frog (2016), Oblicua (s.f.) y Exteriores
Publicidad (2019).

10.MEDICION Y CONTROL

Para verificar que el Plan de Marketing esta4 funcionando de forma adecuada es
necesario hacer un seguimiento y control de este para asi poder verificar si los
objetivos se estan cumpliendo y en caso de no ser asi, poder aplicar medidas de

correctivas ajustando el objetivo deseado al real (Juliao, 2016).

Control objetivo 1. Incrementar las ventas en un 10% en 2021 y en un 20% de media
en 2022:

Las acciones gue se llevaran a cabo para incrementar las ventas en 2021 se basaran
principalmente en las promociones de verano y se prevé que ira aumentando el
porcentaje con las mejoras en redes sociales y las diversas acciones previstas a lo

largo del plan.

Para medir el éxito se realizara la siguiente formula: (Ventas periodo- ventas periodo
anterior/ ventas del periodo anterior y se multiplicara por 100 para obtener el resultado
en porcentaje (Hoyos, 2013).
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Medidas correctivas:

- Presencia en nuevas webs de descuentos
- Hacer mayores descuentos durante periodos cortos de tiempo de forma mas

repetitiva.
Control objetivo 2. Conseguir treinta nuevos afiliados cada mes:

La contabilidad del numero de afiliados que ha conseguido la empresa gracias a las
acciones emprendidas por el plan se podra visualizar a través de informacion interna
del software de la empresa. Por otro lado, la herramienta Typeform hard un célculo
automatico de numero de personas que han accedido a las encuestas con relacion a
las encuestas enviadas ademas de las respuestas de los afiliados, lo que ayudara a
la empresa a encontrar nuevas necesidades de sus afiliados y crear medidas

correctivas en funciéon de estas.

Control objetivo 3. Recuperar las visitas del 60% de los clientes fijos anteriores a la

pandemia antes de 2022:

El email marketing con promociones a ese grupo concreto de clientes y las acciones
en redes sociales serdn los factores determinantes para el cumplimiento de este
objetivo. Su medicién se realizara a través de Acumbamail donde se indicara qué
porcentaje de usuarios que han respondido y los que no lo han hecho. Otra forma de

medicién seria; nUmero de emails abiertos/nimero total de emails enviados.

Medidas correctivas:

- Hacer uso de la herramienta Typeform preguntando directamente al usuario el

motivo de su no retorno para ajustar dichos motivos al plan.

Control objetivo 4. Posicionar la web entre los primeros resultados organicos de
Google:

Para comprobar que los esfuerzos conjuntos tanto en SEO como en SEM funcionan
se utilizardn respectivamente las herramientas de Google Ads y Screaming Frog
quienes proporcionaran el porcentaje de clics que la estrategia esta aportando al

posicionamiento de la web de Kinépolis.

Medidas correctivas:

-Realizar nuevo estudio de palabras clave
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- Contratar a nuevo empleado experto en contenidos para incrementar el nimero de

blogs por semana tanto internos como externos.

Control objetivo 5. Incrementar la presencia en redes sociales aumentando la cifra

en trescientos seguidores de media al mes:

Para la medicion del aumento de la presencia en redes, las mismas tienen integradas
un porcentaje de aumento con respecto a periodos anteriores. Para medirlo en su
conjunto habria que recopilar el nimero de seguidores totales de las cuatro redes y

dividirlo entre cuatro.

Medidas correctivas:

-Contratacion de un nuevo Community Manager.

La revisién del plan debe ser peridédica y mas en periodos de incertidumbre como el
gue se encuentra actualmente la empresa por la crisis del Covid-19. Las revisiones se
realizardn semanalmente por cada departamento quienes posteriormente se reuniran
con los directivos para revisiones oficiales y posibles cambios. Las revisiones con los
directivos se realizardn cada tres meses hasta 2022 donde se realizard una a
mediados de enero y una revision final para el planteamiento o realizacion de un nuevo

plan a mediados del mes de mayo de 2022.
CAPITULO IIl: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de la realizacion del presente plan de marketing se basaba en analizar la
posibilidad de, ante un panorama muy complejo para sectores del ocio como son las
salas de exhibicion cinematografica, estudiar la posibilidad de una recuperacion

progresiva de las mismas y en concreto de los cines Kinépolis de Espafia.

Kinépolis es una gran empresa, poseedor de grandes instalaciones y de un capital de
inversion suficiente para poder atraer de nuevo al publico a las salas de cine y cumplir
con cada uno de los objetivos ambiciosos y estrategias disefiadas con buenos
resultados ya que como se ha podido observar, el grado de experiencias que puede
llegar a aportar una sala de cine con las tendencias tecnoldgicas que iran apareciendo
y adaptandose a lo largo de los afos, o la diversificacion dentro del mundo del ocio
gue aporta dicho espacio, pocos servicios sustitutivos podran igualarlo, por lo que en

mi opinién, las salas de cine seguiran siendo una alternativa de ocio para los

36



consumidores siempre que las empresas del sector sean lo suficientemente flexibles

para adecuarse a los cambios que seguira sufriendo la sociedad.

Ademas, es recomendable que la empresa siga con precision las acciones expuestas
y haga una medicion regular para poder mantener en el tiempo las que realmente
funcionany aplicar con rapidez las medidas correctoras de cada una de las estrategias
expuestas para las que no alcanzan los objetivos, poniendo siempre y de forma
prioritaria el enfoque principal en el cliente y en las necesidades que demanda en cada
momento a lo largo del periodo.

El control financiero con relacion a la inversion del plan también deberéa ser controlado
de forma periddica para el control del gasto y para que, en el momento en el que los
objetivos empiecen a cumplirse, poder alentar a nuevos inversores y aumentar el

patrimonio neto de la empresa.

Por lo analizado durante el documento, considero que, con la implantacién y un
adecuado seguimiento del presente plan de marketing, es viable que la empresa
pueda llegar a alcanzar los objetivos de crecimiento expuestos y pueda recuperarse

de los acontecimientos acaecidos durante los tltimos afios.
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CAPITULO V: ANEXOS
ANEXO 1: Tabla de tarifas de diferentes cines en Madrid

EMPRESA KINEPOLIS CINESA CINES GOLEM
MADRID PRINCIPE PIO | (cine mas pequefio, no
DIVERSIA (competencia directa) competencia directa)
Tarifa normal 9.40 € 9,10 € 7,6€ y 8,1€ en fines
de semana
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Tarifa reducida 75€ 6,5€ 5,7€
Tarifa Salas | 14,7€ (Tarifa | Suplementos  de | No tiene
especiales reducida sala | entre 1 y 4€ para
12,8€) 3D, gafas,..
*Distinto en Cines
Luxe
Dia del espectador | 5,80 € 6,90€ 4,6€

Fuente: elaboracion propia en base a Guia del Ocio (s.f.) y Kinépolis (s.f.)

ANEXO 2: Los consumidores de las salas de cine en 2018

Poblacién

(000) Diarios

Suplemen-
tos

Revistas

Radio Television Cine

nternet

Exterior

TOTAL 30852 228 T4 297 575 85,0 38 778 772

|
SEXD
Hamtre 19.384 28,0 66 250 61,2 84,3 38 780 79.0
Mujer 20467 178 8,1 34,1 54,1 85,7 38 76,8 756
HABITAT
Hasta 2,000 2378 225 77 FIE) 56,5 88,5 23 66,5 538
De 22 5.000 2608 220 6.8 294 56,0 87,7 27 710 64,8
De 52 10.000 3.325 2.1 72 280 57,5 86,7 28 723 68,7
De 10 2 50.000 10.813 21,8 87 284 578 85,7 35 765 745
De 50 2 200.000 9.157 234 T4 306 596 84,8 45 81,2 823
De 200 a 500,000 5184 266 a0 299 57,7 83,8 47 805 86,9
De 500 a 1.000.000 2311 78 8.6 286 56,5 81,2 50 818 87.6
Barcalana Capital 1.369 234 8.0 32,1 50,9 79,1 58 833 84,2
Madrid Capital 2707 196 82 A 7.7 83,7 42 8349 77
[NDICE SOCIOECONOMICO ()
141 3.433 76 93 1389 68,6 80,2 53 92,4 836
142 6.258 26,2 83 328 67,2 815 55 91,2 825
B 4979 25,0 8.0 3.2 63,1 82,8 43 88,3 81.6
IC 10.685 234 T4 09 80,3 85,0 4,0 838 793
] 5155 21,5 73 285 526 87.4 31 728 745
IE1 6.468 19,6 B4 243 46,8 88,5 25 80,5 0.8
IE2 2874 133 47 K] 36,6 90,4 14 39,2 615
EDAD
14218 2712 125 45 283 50,7 78,1 67 96,2 8.0
20a24 2218 16,2 55 298 54,2 76,0 71 a7.8 87,1
2523 5.274 19,5 60 0.2 80,7 78,8 6,2 96,8 85,7
35244 7.483 228 70 311 85.8 81,7 4,2 94,1 838
45254 7.315 26,8 8,1 32,1 85,2 86,1 34 87,7 79,2
56 4 64 5892 278 90 305 596 84,8 31 7549 750
65 0 més 8.958 228 8.3 260 440 923 16 358 61.4
Edad Promedio (Afios) 483 50,3 51,1 475 468 48,5 a7 428 48,1
ACTIVIDAD ACTLAL
Trabaja 19.048 25,8 78 3149 87.0 82,4 45 924 82,4
N Trabaja 20,803 20,0 71 6 48,9 87,5 33 84,5 725

Fuente: AIMC (2018)

Anexo 3: estrategia de precio online de Cinesa
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C l N E S n Cines Peliculas Eventos Promos Cinesa Luxe Cinesacard Business msu’aw

—

Selecciona tu cine

Filtrar: n Menos de 25 n Con Amigos n Lunes a Jueves X

' JOFERTA DE PRIMAVERA!
1% Tus entradas desde. 4.90€ o ——

r

Fuente: Cinesa (2021)

Anexo 4: Distribucion de venta de entradas de servicios adicionales en la app

OP PELICULAS PAISES ACTOR Q

Opera Grabada: La Concierto: Bon Jovi from
Traviata Encore Nights

1A

BN

it

Ballet Grabado: La Bella Ballet Grabado: La
Durmiente Cenicienta
(PERA . Goera

<y

¥

Fuente: App Kinépolis (2021)
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Anexo 5: Instagram de Kinépolis vs. Cinesa y Netflix como ejemplo de buen uso

de la aplicacion

netflixes © A

3188 55mill. 333

publicaciones Seguidores Siguiendo

Netflix Espafia

Love, death, robots & esperando tu mensaje
bb.

netflix.es/

Siguiendo v Mensaje Correo

3 =
5 wolEnFe %/g/%; MiNGo
{ ¢// OE BRI,

o El Inocente LS

= '

W

cines_kinepolis

‘ 690 14,6 mil 250

Publicaciones Seguidores Siguiendo

Kinépolis Espaiia
En #kinépolis llevamos mas de veinte afios
haciendo grandes las peliculas *

Seguir Mensaje Correo

@ : ¥

. Preguntas... Oscar 2020 Premios Fer...

Fuente: Netlix (2021), Kinépolis (2021) y Cinesa (2021)

cinesa.es Q

3134 114 mil 7498
Publ Seguidores Siguiendo

Cinesa

iBienvenido al canal de Cinesa! Estrenos de
cine, eventos y las mejores promociones -
cinesa.es/

Siguiendo v Mensaje Correo

oe- o

lvoAC... Promociones Quizzes! Seguridad Salas Luxe

Anexo 6: Valla publicitaria en el Centro Comercial Zoco para Ciudad de la Imagen

en Madrid

( O Centro Comercial Zoco Pozuelo
@® Kinépolis Ciudad de la Imagen n

£ 8 min B 21min % 50 min & 8min & 151

Evitando peajes

/\ Se requiere mascarilla en algunos espacios

publicos debido al COVID-19 Ver mas

aqui

Valla publicitaria

Humera

-502
e

IWO@QUBS

Fuente: Google (2021)

9 min
Zoo Aquarium d

M-502

_511==M-502
1-51m ﬁaﬁ 511

L=

apies . <7
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