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1. INTRODUCCION
El presente proyecto de grado en creacion empresarial tiene como principal objetivo
desarrollar un plan de negocios para la creacion de un café- cinema con el principal
interés de satisfacer las necesidades presentes en el mercado objetivo, ofreciendo
nuevos servicios y opcion de entretenimiento. Esto se lograra por medio de un
analisis del sector de entretenimiento en Bogota, un estudio de mercado que permita
identificar las necesidades de los clientes y un estudio técnico y operativo para
finalmente elaborar el estudio financiero; todo esto se realizara con el fin de
identificar las tendencias del mercado para proyectar las estrategias innovadoras
adecuadas durante el proceso productivo en la empresa y la viabilidad econémica

del mismo.

El Ministerio de Cultura de la ciudad de Bogotéa tiene como principales lineas de
accion el incentivar las opciones de entretenimiento y recreacién de la ciudad por
medio de una politica creativa especialmente hacia el desarrollo cinematografico
colombiano y al aprovechamiento de las ventajas educativas ademas de artisticas
gue este tipo de espacios permiten alcanzar; lo que se desea obtener por medio de
la creacidn de este proyecto es una continuo apoyo y avance a estas politicas del
area cultural y empresarial de la ciudad, apoyando la generaciéon de espacios de
entretenimiento educativos, artisticos e inter- culturales, especialmente para los

jovenes universitarios de la localidad de Chapinero.
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La idea de creacion de un café- cinema nace a partir del interés personal del autor
por el ambito cinematografico, cultural y empresarial ademas del conocimiento de
diferentes idiomas y de las tecnologias de informacion y comunicacion. Dado a lo
anterior, se unificaron estos aspectos para la realizacion del plan de negocios
aprovechando el interés de la poblacién joven de la ciudad por el cine y los altos
indices de asistencia a salas de exhibicion de Bogota.

Las necesidades a las que se desea responder por medio de la creacién de este
proyecto son la falta de salas de cine independientes o que ofrezcan cine arte y
filmes comerciales en el mismo lugar, teniendo variedad en servicios, productos,
precios y diferentes opciones de visualizacion en los idiomas originales o

subtitulados. El estado actual del mercado es el dominio de este por grandes

empresas con una innovaciéon en productos, opciones y precios de forma estandar y

casi inexistente.

A continuacién se presenta la descripcion general del concepto de negocio:
Se pretende generar un mayor acceso a la oferta del entretenimiento en especial a
los amantes del séptimo arte y los idiomas, aportando un nuevo espacio para
disfrutar el cine de una manera diferente, econémica y cdmoda; agregandole
diversidad en las proyecciones para crear un espacio al cine independiente y
artistico, temporadas tematicas, venta de souvenirs y bebidas, de igual manera un
ambiente mas cultural; teniendo como principal objetivo el ofrecer nuevas opciones

para este segmento del mercado del ocio. Su localizacion sera en la zona de
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chapinero, ya que alli hay mayor concentracion de estudiantes universitarios y una

zona de facil acceso.

El factor diferenciador principalmente sera la unificacion de dos de los principales
establecimientos de ocio y entretenimiento en nuestra ciudad como lo es el cine y los
café, también la proyeccion de filmes no solo comerciales sino culturales o

independientes, ya sea extranjeras o nacionales y en sus idiomas originales.

Los valores agregados seran la posibilidad de adquirir bebidas extranjeras, abrir un
espacio al cine - Arte, a la industria del cine Colombiano y a la proyeccion de filmes
en diferentes idiomas con gran calidad en un lugar mas ameno. Se utilizara como
principal medio de comunicacion con nuestros clientes la pagina web, que tendra
diferentes idiomas ofreciendo informacion clara en cuanto a horarios, resefas,
filmes, servicios y productos; también, incluiremos la opcién de reservas en linea.

En conclusién K- Ratselno sera una sala de cine comun y corriente sino mas un
espacio artistico, con filmes diferentes, horarios diferentes, exposiciones de cosas de

arte y venta de souvenirs originales; es decir, todo el arte del cine.
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2. RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de creacién empresarial “K-Ratsel” inicia en el afio 2011 con interés
claro en la gestion cultural y empresarial de la ciudad de Bogot4, por lo cuél se
decidié unificar dos de los servicios mas apetecidos por la poblacion en términos de
entretenimiento, una sala de exhibicion de cine y un café. A lo largo del estudio se
identifico un tercer servicio a incluir en el proyecto que fue la venta de souvenirs de
las peliculas exhibidas en el café- cinema, los tres servicios se agruparan para
establecer un nuevo modelo de negocio competitivo en el sector del entretenimiento
de la localidad de Chapinero en la ciudad de Bogot4, el mercado objetivo establecido
sera de jovenes universitarios entre 18 y 26 afios de la localidad con un amplio
interés de abarcar un nuevo mercado de personas extrajeras habitantes de la

ciudad.

Los servicios estaran divididos entre el café que contara con servicio personalizado a
la mesa, expendio de productos comestibles ademas de bebidas incluyendo
alcohdlicas; la sala de cine con servicios de reserva, alta tecnologia 'y un nuevo
disefio alternativo a las salas convencionales para finalmente tener el servicio de
venta de souvenirs con gran variedad, originales y de las peliculas exhibidas en el
café- cinema. Adicionalmente se presentara la opcion de ver filmes independientes y
cine arte ademas de los comerciales, temporadas tematicas con la alternativa de ver

las peliculas en sus idiomas originales o con subtitulacion dependiendo de la funcion.
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El proyecto se inicié con un estudio de mercado con el cual se identificaron las

necesidades de los clientes para asi crear las estrategias de mercado que dio origen

a lo que actualmente se presenta en el proyecto, al evaluar la viabilidad econémica
del proyecto se establecio que el valor de la inversion inicial es de 110.000.000
millones de pesos. La constitucion del capital se compondra en un 49,09%
correspondiente a $54.000.000 por capital entregado por el Fondo Emprender u
obtenido de inversionistas privados a quienes se les presentara la propuesta de
inversion y el 50,91% por valor de $56.000.000 sera dado por los dos socios como

el capital inicial.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL
Elaborar un plan de negocios para la creacion de un café- cinema con el principal
interés de satisfacer las necesidades presentes en el mercado objetivo, ofreciendo

nuevos servicios y opcion de entretenimiento.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un analisis del sector de entretenimiento en Bogota que permita tener

un conocimiento claro de las tendencias dentro del mismo.

- Elaborar un estudio de mercado que permita identificar las necesidades de los
clientes para asi crear las estrategias de mercado apropiadas.

- Disefiar un estudio técnico y operativo por medio del cual se identifiquen las
mejores practicas a desarrollar durante el proceso productivo en la empresa.

- Realizar un estudio financiero que permita evaluar la viabilidad econémica del

proyecto.

3.3 OBJETIVOS A CORTO PLAZO
e Dar a conocer el lugar por medio de publicidad en los principales medios
electrénicos durante los primeros 6 meses de apertura, produciendo
reconocimiento voz a voz entre los joven universitarios de la localidad de

Chapinero en un plazo no mayor de un afio.
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e Maximizar la rentabilidad de la inversion en un porcentaje mayor al 30% y
lograr una participacion del 3% en el mercado de la exhibicion de cine a
mediados del primer afio en funcionamiento.

e Implementar auriculares en las sillas del cinema.

e Atraer 480 clientes nuevos mensualmente, durante el primer afio de apertura.

e Dar por medio del cine nuevas alternativas para practicar idiomas extranjeros
y conocer diferentes culturas, atrayendo como nuevo mercado personas

extranjeras residentes de Bogota.

3.4 OBJETIVOS A MEDIANO PLAZO

e Implementar todas las estrategias identificadas por medio del estudio de
mercado y el analisis DOFA cruzado para analizar nuevas oportunidades y
amenazas del sector dadas en los primeros 3 afios de apertura.

e Mantener una constante innovacion en los servicios, la variedad de productos
y precios para incrementar en un 50 % el numero de clientes mensuales y
establecer una estrategia de fidelizacion de los mismos.

¢ Obtener la mas alta calidad en tecnologia para la exhibicion de cine.

e Mejorar en las relaciones de la empresa con el entorno social en el que
desarrolla su actividad, incrementando sus posibilidades de crecimiento y

aportando al pais.
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3.5 OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Ser reconocidos lideres en la industria del entretenimiento generador de
cultura y de lugares de esparcimiento.

Lograr un servicio de calidadd reconocido por su innovacion, diferenciandose
asi de las demés salas exhibidoras de cine y estar presente en areas donde
este tipo de servicio no exista o sea diferente.

Ofrecer siempre un servicio comodo, eficiente y de calidad con alternativas de
disfrutar del séptimo arte y practicar idiomas generando conocimiento para
satisfacer las necesidades de nuestros consumidores.

Determinar nuevas dos nuevas localizaciones estratégicas de salas

exhibidoras de cine para la expansion continua del negocio.
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4. JUSTIFICACION
En la ciudad de Bogota hay una amplia oferta de cines, dominada principalmente por
empresas como Cine Colombia, Procinal y Cinemark. Sin embargo, esta oferta
aunque amplia, no tiene mayor variedad en la oferta. La presente idea de negocio,
no es por lo tanto la creacion de otro cinema como los demas. La creacion de un
café- cinema nace de la necesidad de concebir salas de exhibicion de cine con
diferentes caracteristicas en el servicio, el disefio, los productos y con un alto sentido
social. En la ciudad de Bogota existen pocas salas de exhibicion de filmes que

ofrezcan cine

arte o independiente ademas del comercial, las cuales no llegan a tener la misma
cantidad de servicios, tecnologia e instalaciones que los cinemas habituales. Asi
mismo el mercado de exhibicion de cine es dominado por grandes empresas que
ofrecen sus servicios y precios de forma estandar y la innovacién en estos es casi
inexistente. Las opciones y variedad de peliculas proyectadas son limitadas ya que
para encontrar un filme de cine — arte se debe desplazar a diferentes salas de cine a
las habituales, afectando asi el interés cultural, aumentando los tiempos de
desplazamiento y obteniendo solo algunos de los servicios, productos o precios que
realmente se desea; de igual manera usualmente las proyecciones no se ofrecen en
su idioma original o no se proyectan filmes de diferentes nacionalidades, lo cual

imposibilita tener una visibn mas amplia en cuanto al conocimiento cinematografico.

Desde la parte empresarial, el conocimiento adquirido en creacién de empresa

posibilita desarrollar ideas innovadoras de negocio que suplan las necesidades
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encontradas en este sector, a partir de del concepto de un café- cinema con
diferentes tipos de proyeccion de cine, opciones de visualizacion en los idiomas
originales, mayor variedad de servicios con diferentes rangos de precios, la venta de
souvenirs de las peliculas y finalmente permite descubrir la ubicacion pertinente para
este tipo de negocio. La manera de lograrlo sera unificando diferentes servicios
acordes al concepto de negocio y a la necesidad presente, realizando una promocion
de estos en los medios de comunicacién mas utilizados por el mercado objetivo

mediante el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion.

El impacto del proyecto sera el ofrecer nuevas posibilidades de servicios, variedad
de productos y precios para contribuir a la innovacién empresarial y al conocimiento
de lenguas extranjeras; el fomentar la cultura en la ciudad especialmente desde los
espacios cinematograficos, darle mayor importancia al cine independiente y al cine-
arte ademas de ser un punto de encuentro y de entretenimiento representativo de la
localidad de chapinero, beneficiando al desarrollo cultural especialmente de los
jovenes universitarios de la zona que buscan nuevas formas de entretenimiento

sano, artistico y educativo.
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5. ESTUDIO DE MERCADOS

5.1 ANALISIS DEL SECTOR

La empresa esta ubicada en el sector terciario o de servicios el cual comprende
todas las actividades econdmicas que no elaboran una mercancia o un bien
material; es decir, nuestra empresa esta enfocada a ofrecer servicio de
entretenimiento para llenar la necesidad existente de nuevos espacios de

proyecciones cinematograficas.

Segun el estudio de consumo cultural realizado por el departamento administrativo
nacional de estadistica DANE del afio 2010- 2011, la asistencia de los colombianos
a cine es de un 40,9 % en el rango de edad de 12 a 25 afios y 33,4 % de 26 a 40
afos, siendo estos dos rangos los de mayor asistencia a salas de cine y por la
misma razon los clientes potenciales; la ciudad de Bogotéa representa 47,3% siendo
asi por gran diferencia la ciudad con mayor cantidad de asistentes a cine en le pais.
Segun la frecuencia de asistencia el 30,7% de las personas asisten una vez cada
tres meses y 26,1% una vez al mes. Finalmente, el estudio arrojo las razones por las
cuales las personas no asistieron a salas de cine, con un 55, 4 % las personas
aseguran que ven peliculas por television y el 42,2 % prefieren ver peliculas en DVD.
Sin embargo, el estudio completo indica que el cine es uno de los espacios culturales

de mayor consumo o con mas indices de asistencia. (DANE, 2010).
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Figura 1: Distribucion porcentual de mayores de 12 afios segun asistencia a cine.
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Fuente: DANE — Encuesta de Cultura 2010.
Datos expandidos con proyecciones de poblacién, con base en los resultados del Censo de
Poblacion 2005

Figura 2: Distribucion porcentual de mayores de 12 afios segun asistencia a cine, por

regiones. 2010.
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Fuente: DAME — Encuesta de Cultura 2010.
Datos expandidos con proyecciones de poblacion, con base en los resultados del Censo de
Poblacion 2005
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Figura 3: Distribucion porcentual de mayores de 12 afios segun frecuencia de

asistencia a cine. 2010.
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Fuente: DAMNE — Encuesta de Cultura 2010.
Datos expandidos con proyecciones de poblacion, con base en los resultados del Censo de
Poblacion 2005

Figura 4: Distribucion porcentual de mayores de 12 afios segun motivos de no

asistencia a cine. 2010.
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Fuente: DANE = Encuesta de Cultura 2010.
Datos expandidos con proyecciones de poblacion, con base en los resultados del Censo de
Poblacion 2005
Mota: Los porcentajes de los motivos no asistencia no suman 100%, porque no son respuestas
excluyentes. Se debe considerar en este caso gue el 71,0% no asistieron a cine.
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Los estudios realizados en Colombia en cuanto al aspecto cinematografico no son

muchos, sin embargo resultados publicados por Fedesarrollo indican que se ha

duplicado la asistencia a salas de cine en los ultimos seis afios a pesar del auge y

avance tecnoldgico; en el afio 2005 la asistencia fue de 16 millones de espectadores

a mas de 33 mil en el afio 2010, numero que ha aumentado en un 14 % a lo largo

del afio 2011; segun el estudio Colombia es uno de los paises con mayor aumento

de asistencia a cine de América Latina. (Fedesarrollo, 2011. Boletin sobre el sector

cinematografico Colombiano)

Proyecto elaborado por Fedesarrollo para Pro imagenes. Julio de 2011.

Evolucién del mercado cinematogréfico en Colombia

Figura 5: Asistencia a cine en Colombia. 1996 — Junio 2011
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Como parte de los altos indices en el sector cinematografico Colombiano se
encuentran los resultados de taquilla que muestran un crecimiento del 60% durante
los dltimos seis afios y en el aflo 2010 alcanzé casi 270 mil millones de pesos
cuando se encontraba en 157 mil millones de pesos; finalmente, en el afio 2011
entre enero y junio el valor de taquilla crecié el 15% a comparacion del mismo

periodo en el afio 2010. (Fedesarrollo, 2011).

Figura 6: Taquilla del mercado cinematografico en Colombia. 1996 — Junio 2011.

! I Semestre
i Var. 14,9%

H 149
{129
B 8
*Enero a junio.

** A partir de un mes base (junio de 2011) se calcoula la taquilla en pesos constantes. Esto guiere decir que se ha

209

Miles de millones de pesos constantes
|Base junio 2011)**
&
[=]

o 8 8
1006 |
1997 [
1998 -—E
1500 — 8
2000 N
2001 [
200 I
2003 I 2
2005 -— g
200 |
2007 —

2004

2010
2010* |
2011* |

eliminado el efecto de la inflacion, por lo gue los distintos datos pueden ser comparados entre si.
Fuente: Cilculos de Fedesarrollo con datos de Cine Colombia y CADBOX (2007 en adelante).

En el siguiente grafico se encuentra el indice de crecimiento de las salas de cine en
el pais, durante el aflo 2006 existian 424 salas mientras en el afio 2011 el numero
aumento6 a 591 salas. Esto indica que el nimero de salas de cine crecié un 39% en
dicho periodo. Las razones por las cuales las grandes empresas en proyecciones
cinematograficas han mantenido su crecimiento continuo a pesar de los
competidores en ventas ilegales, en internet y television, es por la tecnologia
utilizada, en el caso de las proyecciones 3D que estan marcando la diferencia a la

hora de preferir ir a una sala de cine a ver el filme en la sala de la casa, ademas de
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esto tenemos el poder tener un conjunto de servicios y beneficios como las comidas,
las bebidas y la compafiia que incrementan la posibilidad de tener una experiencia
completa de entretenimiento a la hora de ir a cine. Todos los aspectos anteriores

indican el gran potencial que tiene el sector en términos de expansion. (Fedesarrollo,

2011)

Figura 7: Salas de exhibicién en Colombia. 2006 — 2011.

650

600 588 591
- 550 4 536 530
B
E
wh
500
462
450
424
400
=] 5 ] g 2 =
= = = = ] §

*Enero a junio.

**na sala de cine es un espacio acondicionado por la exhibicidn de peliculas, compuesto por lo general de una pantalla
de proyeccion y un patio de sillas.

Fuente: Calculos de Fedesarrollo con datos de CADBOX.

En la ciudad de Bogota el principal exhibidor de cine es Cine Colombia con un 50 %
de participacion (ver figura 8), este tiene mayor cantidad de salas, puntos y servicios
distribuidos en diferentes lugares clave de la ciudad; a este le sigue Procinal que
cuenta con menor cantidad de salas distribuidas y ubicadas especialmente en los
puntos mas lejanos de la ciudad; finalmente, se encuetra Cinemark con tan solo un

25 % de participacion, este tiene 4 puntos de ubicacién en la ciudad y un 10%
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representa a las demas salas de cine ya sean independientes o enfocadas al cine —

arte.

Figura 8: Participacion de los exhibidores por ciudad. 2010.
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Fuente: Célculos de Fedesarrollo con datos de CADBOX.

Uno de los aspectos méas importantes arrojados por el boletin sobre el sector
cinematografico de Fedesarrollo indica la tendencia en el precio de boleteria durante
el periodo de 1996 a 2011. La figura 9 sefiala que el precio promedio de la boleteria
ha descendido en los ultimos afios coincidiendo con el aumento en la asistencia.
Entre el aflo 2004 y el afo 2011, el precio pasé de $10.118 a $7.806, es decir una
reduccion del 22,85%. La empresa Cine Colombia mantuvo a lo largo de este
periodo el nivel mas alto de precios, Cinemark a pesar de tener un nivel un poco mas

bajo actualmente se encuentra en un promedio igual a Cine Colombia; el resto de
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empresas como Procinal, Royal Films y aquellas salas de cine pequefias tuvieron
grandes caidas en especial en el periodo 2009- 2010 aun asi soteniendo una

tendecia similar entre ellas (ver figura 10). (Fedesarrollo, 2011).

Figura 9: Evolucion del precio promedio de la boleteria. 1996 — 2011.
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* A partir de un mes base (junio de 2011) se calcula la taquilla en pesos constantes. Esto quiere decir que se ha
eliminado el efecto de la inflacion, por lo que los distintos datos pueden ser comparados entre si.

Fuente: Célculos de Fedesarrollo con datos de Cine Colombia y CADBOX (2007 en adelante).
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Figura 10: Evolucion del precio promedio de la boleta por exhibidor.
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*A partir de un mes base (junio de 2011) se calcula el precio constante, que hace referencia a una serie de precios en lo
que se ha eliminado el efecto de la inflacién, es decir, pueden ser comparados entre si.
Fuente: Cdlculos de Fedesarrollo con datos de CADBOX.
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5.2 COMPETENCIA
Las grandes empresas en Colombia exhibidoras de cine son Cine
Colombia, Cinemark, Procinal, Cinépolis y Royal Film ademas encontramos algunas
empresas exhibidoras de cine independiente como Babilla Cine, Cinema paraiso

y la Cinemateca Distrital de Bogota.

En el siguiente cuadro se encuentran las caracteristicas principales de cada una de
las empresas que representan la mayor competencia en términos de reconocimiento,

ubicacion, estructura, servicios, precios Yy tecnologia.

Para efectos del estudio realizado, se tuvo en cuenta la ubicacion de aquellos
cinemas cercanos o en la localidad o localidades adyacentes a aquella donde se

ubicara K-Ratsel.

Tablal: Descripcion de la competencia

Descripcion del Ubicacio
Precios Estructura Tecnologia
servicio n
Compra de boletas = Boleteria C.C. Zona
en linea, tarjeta de normal: $6.500 Galerias: 4  Salas 3D chapiner
recargas Cineco, a $21.000. salas REALD o:
Cine
Telecineco, acceso CINEMA. C.C.Gale
Colombia
para Boleteria 3D: Avenida Proyectores rias:
discapacitados, $8.500 a chile: 4 digitales. -Calle
venta de productos $23.000. salas. 53B N°
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Cinépolis

comestibles
incluyendo sushi y
Juan Valdez,
bonos corporativos
y de comida,
alquiler de salas y

CineFiestas.

Venta de
productos
comestibles,
tarjeta de

recargas,

Boleteria
funcién opera:
$60.000 a

$65.000.

Boleteria
funcion
concierto: $
19.000 a

$28.000.

Combos de
bebidas y
comidas:
$13.000 a
$17.000.
Boleteria
normal: $6.500

a $11.000

Boleteria 3D:

Promedio
de
capacidad
total de
salas:

853 -915

personas.

Promedio

de Salas IMAX,
capacidad Macro XE y
por sala: 4DX.

117 a 129

25-21.

-Avenida

chile:

Calle 72

No 10-34

-Centro

Andino:C

arrera 12

N° 82-02

Zona

centro:

Cl. 19

No. 28 -

80
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Procinal

hemeroteca,
taquilla
automatica,
preventas, reserva
y venta de boletas

en linea.

Convenios
empresariales
(venta de boleteria
mayor a 100),
alquiler de salas
(eventos
especiales como
grados,
cumpleanos,
conferencias),

préstamo de gafas

$9.500 a

$22.000.

Productos
comestibles
desde $2.800

hasta $28.000.

Boleteria
normal: $6.000

a $8.000

Boleteria 3D:
$8.000 a

$12.000.

Productos
comestibles

desde $6.500

personas.
-Tamarfio de
la pantalla
aproximado:
35mm:4.6x8
.6m

70mm:
9%x19.7m
IMAX
:20%x28my

22 X 16m

Promedio
de
capacidad Proyectores
total salas digitales
por centro
comercial: Salas IMAX,
912 sillas. 3D, 35 mm.
-Tamafo de

la pantalla

aproximado:

35mm:4.6x8

- Carrera

68 B No.

40-39

Local

307
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Cinema

Paraiso

3D, venta de
productos
comestibles,
bonos de cine y
confiteria,
comercializacion
de espacios
publicitarios,
tarjera Procinal,
reserva en linea 'y
boletines
electronicos.
Ofrece un servicio
personalizado, con
un menu disefiado
a la medida,
atencion en la silla,
sin filas al
momento de
comprar las

entradas.

Fuente: Elaboracion propia.

hasta $15.000.

Oscila entre los
$10.000 a

$16.000 pesos

.6m
70mm:
9%x19.7m
IMAX
:20%28m y

22 x 16m

-Capacidad:
80 personas
-Tamarfio de
la pantalla :
7 m. de
largo x 3.50

m. de ancho

Tecnologia de

Proyeccion:

35 mm

proyeccion Cra 6 No

digital HD 119B-
45/61

Sistema de

Audio:

Dolby estéreo
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5.2.1 DOFA DE LA COMPETENCIA

Oportunidades:

-Seguir expandiéndose de manera rapida y continua gracias a su reconocimiento

adquirido.

- El auge por la busqueda de nuevas experiencias de entretenimiento y nuevos

servicios.

-Algunas pequefas ciudades de Colombia aun no cuentan con una sala de cine

siendo un mercado en crecimiento (ver andlisis del sector).

-La continlla construccion de centros comerciales.

-El crecimiento de la economia lo cual implica el mayor poder adquisitivo de las

personas.

Amenazas:

-Grandes empresas competidoras con mayor cantidad de sedes en la ciudad como

Cine Colombia.

-Precios mas bajos por algunos competidores y la no diferenciacién por

clases/precios en la sala de cine.

-La programacion cinematogréfica televisiva, el internet, Netflix y la venta pirata de

DVD.

Fortalezas:
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Cine Colombia

- Empresa lider en la exhibicién de cine en Colombia.

-Mayor cantidad de puntos en Bogot4, horarios, diversidad de filmes y cantidad de

salas.

-Experiencia de 85 afios con excelente innovacién, servicio y expansion.

-P&gina web con informacion completa, actualizada y de excelente disefio ademas

ofrece servicios en linea.

-Imagen y comodidad desde la zona de espera hasta las salas de cine.

-Puntos dedicados al cine- arte, opera y otras tematicas.

-La innovacion en sus servicios como la proyeccion de conciertos y venta de sushi.

-Acceso para discapacitados.

Cinépolis

-Precursores en la innovacion de servicios como en el uso de salas IMAX y de

garantias.

-Garantia Cinépolis: si se adquiere esta y en los primeros 30 minutos de iniciada la
pelicula no disfruto de la sugerencia hecha por Cinépolis, se puede solicitar un boleto

para otra funcion.

- Excelentes politicas en le proceso de contratacion, capacitacion e induccion de
personal.

36



- Sedes en diferentes paises de América Latina.

Procinal

-Los precios mas bajos del mercado.
-Segundo exhibidor con mas salas y ventas de la ciudad.
-Variedad de servicios como convenios empresariales, alquiler de salas y

celebraciones.

Debilidades:

Cine Colombia

-Los precios aumentan llegando a ser los mas altos dependiendo del Centro
Comercial en el que se encuentre, su ubicacién y la separacién por clases en la sala

de cine.

-Algunos servicios solo son ofrecidos en Centros Comerciales especificos,

generalmente en la zona norte de la ciudad.

Cinépolis

- Horarios extenuantes para sus empleados, esto ha causado una alta rotacion de

personal.

Procinal

-Menor comodidad en las salas.
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-Inconformidad de los clientes en cuanto al cuidado y limpieza de las salas.

-Baja inversion en nueva tecnologia.

5.2.3 CONCLUSIONES DE ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En la ciudad de Bogota existen diversas empresas dedicadas a la exhibicion de
peliculas, entre las principales esta Cine Colombia, Cinemark, Procinal y Cinépolis
de estas la que cuenta con mas sedes es Cine Colombia que tiene ubicacion en los
principales centros comerciales de la ciudad. También encontramos empresas
exhibidoras de cine independiente como Cinema paraiso y la Cinemateca Distrital de
Bogota, de las cuales la principal es Cinema paraiso ya que no solo se encarga de la

proyeccién de peliculas sino ademas es una casa de produccién y distribucion.

Los servicios y precios no tienen mayor diferencia en las salas de cine habituales; sin
embargo, encontramos que en empresas como Cine Colombia la estrategia de
precios se relaciona con los servicios, la ubicacion y el centro comercial en el que se
encuentra, ademas de tener la ubicacién de sus salas generalmente zonas o lugares
frecuentados por personas pertenecientes a los estratos mas altos de la ciudad,
alcanzando en sus servicios especiales los precios mas altos del mercado pero de
igual manera tiene la mayor innovacion actual de estos. Por el contrario la empresa
Procinal obtiene el segundo puesto de participacion en la ciudad y es la empresa
principal en las zonas de menor estratificacion con los precios mas bajos del

mercado (ver figura 10).
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La decoracion en las salas de cine mas representativas se basa en las carteleras o
imagenes relacionadas con las peliculas actuales ubicadas en la entrada de los
cinemas; se debe resaltar que la proyeccion usualmente es solo de peliculas
comerciales, teniendo excepciones en algunas sedes de cine Colombia enfocadas a

la proyeccion de cine arte.

El personal en las principales salas de cine tiene un alto grado de cambio ya que los
horarios son extenuantes, el principal ejemplo de este fendmeno es la empresa

Cinépolis.

Las estrategias de promocion y publicidad en el sector son buenas ya que se abarca
desde cualquier medio de comunicacién como la television, radio e internet; ademas
de producirse por medio de la voz a voz gracias al reconocimiento obtenido y a las

promociones dadas con productos comestibles.

La tendencia de crecimiento de este sector se ve marcada por el dominio de las
principales empresas exhibidoras de cine del pais, teniendo como principal amenaza
la venta de DVD piratay la facilidad de encontrar los filmes en Internet de manera

gratis, rapida y comoda.

Las salas de cine cuentan en general con una comodidad y tecnologia estandar a
excepcion de las salas Cine Colombia que usualmente se dividen en secciones en
las que el cambio de silleteria ademas de los precios marcan la diferencia y algunas

salas de Cinépolis que cuentan con pantallas de mayor tamafio y tecnologia.
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5.3 ESTUDIO DEL MERCADO

5.3.1 MERCADO OBJETIVO

Los clientes de K-Ratselseran:

- Estudiantes Universitarios interesados en la cultura, el séptimo arte o los idiomas

de clase media de 18 a 26 afios de edad.

5.3.2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJETIVO

- Segmento del mercado que mas asiste a cine, cafés, bares y buscan nuevas
alternativas de entretenimiento.

- Mayor interés por las actividades cinematograficas.

-Personas solteras y poder adquisitivo no muy alto.

-Dan mayor importancia a aspectos como disefio, imagen, tecnologia y comodidad.
-Alto promedio de peliculas vistas mensualmente y de asistencia a cinemas.
-Interés por nuevos servicios, innovacion y alternativas independientes.
-Manejo de un segundo idioma e interés por adquirir conocimiento en nuevos.
-Mayor uso de internet, redes sociales y revistas culturales.

-Principales usuarios o amantes de la publicidad.

-Interés por salidas en compafiia (amigos, pareja).

-Mayor disponibilidad de tiempo libre.

-Alto consumo y conocimiento por bebidas alcohdlicas.

5.3.3 ESTIMACION DEL MERCADO OBJETIVO
El principal mercado objetivo de K-Ratsel es el de estudiantes universitarios de la

ciudad de Bogota. Otros mercados a los cuales K-Ratsel también se enfocara son el

40



de personas solteras y profesionales hasta 34 afios de edad y extranjeros residentes

de la ciudad.

Las estadisticas del sector educativo del Ministerio de Educacion Nacional indican
que el numero de estudiantes universitarios de la ciudad de Bogotamatriculados en
el afio 2010 fue de 861.909 teniendo un promedio de aumento por afio de 50.000
estudiantes. El 93,75% de los estudiantes en el mismo afio son de pregrado es decir

en un promedio de edad de 18 a 25 afios. (Ministerios de Educacién Nacional, 2010)

Figura 11: Matricula total en educacion superior del Distrito Capital. 2002- 2010.
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Fuente: MEN-Sistema Nacional de Informacién de Educacién Superior.

El total de graduados en la ciudad de Bogota en el afio 2010 fue de 149.830, numero
que disminuye en los afios anteriores; en el promedio acumulado durante los afios
2006 a 2010 el numero total de graduados fue de 459,934, lo que indica que el

numero de graduados cada semestre incrementa marcando una clara diferencia con
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los afios anteriores y destacando especialmente el numero de personas graduadas

en el afio 2010. . (Ministerios de Educacién Nacional, 2010)

Figura 12: Total graduadosen educacion superior del Distrito Capital. 2002- 2010.
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Fuente: MEN-Sistema Nacional de Informacién de Educacién Superior.

Las proyecciones de poblacion del DANE, indican que la poblacion de Bogota para el
afo 2011 es de 7.467.804 y para el afio 2012 es de 7.571.345; la localidad de
chapinero representaba un 1.8% de la poblacién en el afio 2010, ademas cuenta con
la mayor cantidad de personas solteras de la ciudad con un 48,4%encontrandose el
67,2 % entre los 25 a 29 afios, segun el censo general del afio 2005. Chapinero asi
mismo es la segunda localidad con mayor cantidad de instituciones universitarias de
la ciudad, en las que se encuentran mas de 16 de las universidades con mayor

reconocimiento y estudiantes de Bogota. (DANE, 2011).
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Figura 13: Poblacion de Bogoté por localidades. 2010.
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Figura 14: Poblacion soltera segun localidades de la ciudad de Bogota, censo
general 2005.
Ciudad Bolivar 42.9
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Antonio Narifno 45,9
Martires 41.9
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Engativa 427
Fontiban 43,1
Kennedy 41.6
Bosa 42,0
Tunjuelito 42.5
Usme A4 1
San Cristobal 43.4
Santa Fe 45,7
Chapinero 48 4
Usaquén 43.3
Total 43,0
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70.0 80,0

Fuente: DANE — Censo General 2005
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La edad dominante en la localidad de Chapinero se encuentra entre los 20 y 29 afios
de edad, el cual es el rango de edad del mercado objetivo. Esta zona cuenta con un
extenso mercado de jovenes, solteros, universitarios y con especial interés cultural
gracias a la amplia cantidad de cinemas independientes, cafés, librerias, centros

culturales y teatros que se encuentran en la zona. (DANE, 2011).

Figura 15:Piramide poblacional de la localidad de Chapinero. 2010.

80y mas
759 HOMBRES MUERES
TO-74
6569
60-64
L5550
5054
45499
4044
35.39
3034
2529
2024
15-19
10-14
5-9

0-4 anos

4] a4 2 o} 2 4 5] £
Fuente: Proyecdiones de Poblacdn DANE-SDP. Elaboraddn: Ofidna Asescra de Planeaddn SED .

5.3.2 HERRAMIENTA DE INFORMACION DEL MERCADO OBJETIVO

Para conocer mejor el mercado se disefio una encuesta, la cual se aplico de forma
virtual via aplicaciones para redes sociales y paginas de Internet. A continuacion se
muestra la ficha técnica de la encuesta. Las edades de los encuestados varian entre 15
y 45 afios principalmente, ya que como se cito en el analisis del sector al inicio del

presente trabajo, las personas entre 12 y 40 afios son aquellos que mas asisten a cine.
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Tabla 2: Ficha Técnica de la Encuesta

Poblacion Residentes en Bogota entre 15y 45 afios
Muestra 100 personas

Tipo de técnica de investigacion Encuesta

Forma de aplicacion Virtual ,por Facebook, Twitter y correo electrénico
Fecha de aplicacion Entre el 3y 22 de marzo

Lugar de aplicacion Virtual

Fuente: Elaboracion propia.

(Para ver la encuesta aplicada, ver anexo )

5.3.4 RESULTADOS DE LA HERRAMIENTA DE INFORMACION

Figura 16: Rangos de edad de la muestra

Menos de 18
18 a 25
26 a 35
36 a45

Mas de 45

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia
La encuesta capto principalmente el interés de jévenes mayores de edad; es decir, éste
es el principal mercado ya que es el segmento de la poblacion que mas asiste a cine,

cafés o bares y muestra mayor inclinacion hacia el arte y la cultura.
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Figura 17: Profesiones de los encuestados

m Estudiantes Universitarios
®m Administradores
® Ingenieros
m Publicistas / fotografos
m Disefiadores
m Docentes
m Empleados
= Independientes
Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Aunque la encuesta se realizd a un grupo de personas de diferentes disciplinas y las
profesiones son bastante variadas, el grupo mas sobresaliente en esta son los
estudiantes universitarios.

Figura 18: Estado civil de los encuestados:

Soltero
Divorciado
Casado
Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Fuente: Elaboracion propia.
El 89% de las personas encuestadas son solteras.

Figura 19: Rango de ingresos de los encuestados

1.000.000 o menos

De 1.000.001 a 3.000.000
De 3.000.001 a 5.000.000
Mas de 5.000.000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracién propia.
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El poder adquisitivo de la mayor parte de los encuestados en un 70 % es de un millén o
menos, lo cual puede explicarse en que la mayor parte de los encuestados son
estudiantes.

Figura 20: Aspectos relevantes al ir a un cine

Arte

Ocio

Calidad de la pelicula (imagen, sonido, etc)
Comodidad

Otras

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia.

En la mayor parte de la encuesta la comodidad represento6 el aspecto mas importante
seleccionado por los encuestados, en este caso represento la primer idea al pensar en
un cine con el 57 %.

Figura 21: Caracteristicas de un cine ideal

Comodidad y disefio
Economia

Buenas carteleras

Silencio total de las personas
Calidad de sonido e imagen
Otras

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Elaboracién propia.
Las caracteristicas del cine ideal para los encuestados fueron representadas por la

comodidad y disefio, economia y buenas carteleras, sin tener gran diferencia en sus
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porcentajes. Se puede concluir que la creacién de un cinema debe estar balanceado

entre el servicio, el precio y las instalaciones.

Figura 22: Promedio de peliculas vistas en un mes del afio

mla5 m6al5 m15a30

Fuente: Elaboracion propia.

Encontramos un promedio intermedio en las peliculas vistas por mes, con un 60% los

encuestados rebelaron que mensualmente pueden llegar a ver hasta 15 peliculas lo cual

es un porcentaje bastante favorable en términos de tiempo dedicado, preferencias o

gusto por este tipo de entretenimiento.

Figura 23: Aspectos relevantes cuando se elige un cinema

Cartelera
Precio
Comodidad
Cercania
Horario

0% 5%

10% 15%

20%

25%

30%

Fuente: Elaboracién propia.




El factor principal para elegir un cinema fue las peliculas que se ofrecen en cartelera,
siendo la cercania el factor menos relevante. Estadisticamente igual de relevantes

fueron considerados el precio, la comodidad y los horarios.

Figura 24 : Otros criterios para elegir un cinema

m1- Calidad de audio e imagen, compaifiia,
agilidad en la venta de tiquetes.

m 2-Combos de comidas rapidas, silencio
total (no celulares ni nifios.)

3-Servicio al cliente, tamafio de la sala.

4-Decoracion de la ante-sala, lugar
exclusivo, que tan recurrido es.

Fuente: Elaboracion propia.

En las propuestas ofrecidas por los encuestados se selecciono en orden de importancia
la calidad de audio e imagen, compafia y agilidad en la venta de tiquetes como los
principales criterios a tener en cuenta al momento de escoger un cinema, también
sobresalieron aspectos como los combos de comidas rapidas y el silencio total,

indicando los celulares y nifios como primer motivo de molestia.
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Figura 25: Productos adicionales para la venta en un cinema

m Souvenirs (Articulos de las peliculas)
m Mayor variedad en bebidas (alcohdlicas, jugos naturales, té, café, etc)

Variedad en comida (comida vegetaria y postres)

27%

Fuente: Elaboracion propia.

Una de las principales ideas mostrada por los encuestados fue el deseo de que exista
una seccion de venta de souvenirs (articulos de las peliculas), entre las otras opciones
encontramos mayor variedad en bebidas con un énfasis por mas productos naturales
como energizantes y la venta de comida vegetariana.

Figura 26: Preferencias del idioma en las peliculas

Peliculas en su idioma original sin doblaje ni..
Peliculas dobladas

Peliculas en su idioma original y subtituladas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia.
El 76% de los encuestados mostraron mayor interés por las peliculas presentadas en su
idioma original con subtitulacion, lo cual beneficia a la poblacion en general a mejorar su

conocimiento en una segunda lengua.
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Figura 27: Preferencia de género de peliculas

Peliculas comerciales
Peliculas cine-arte
Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia.
No existe gran diferencia entre la preferencia por peliculas comerciales o cine-arte, lo
cual indica que a pesar de tener mayor puntaje las peliculas cine- arte, es de gran

importancia ofrecer un espacio acorde de cine comercial.

Figura 28: Formatos en que los encuestados ven las peliculas

Cinema
Internet
Television
Alquiler

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracion propia.

como primer opcion los encuestados utilizan Internet para ver peliculas, lo cual en la
actualidad puede disminuir debido al cierre de las principales paginas que ofrecian esta
opcién como (megavideo, wupload, etc.) y a la ley lleras de derechos de autor y

derechos conexos en internet recientemente aprobada.
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Figura 29: Otros formatos en que los encuestados ven las peliculas

®Venta (piratas) 60% ®Compra de DVD u De coleccion mCine foros ® Dispositivos moviles

Fuente: Elaboracion propia.

La clara diferencia esta marcada por la compra de peliculas pirata con un 60% de la

opinién dada por los encuestados, lo cual es preocupante ya que se apoya la ilegalidad

y afecta directamente a la industria cinematografica.

Figura 30: Personas con quien normalmente se va a cine

Amigos

Pareja

Familia

Otros
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Elaboracién propia.
Los encuestados indicaron asistir a cine en un 88% con amigos o pareja, sin tener gran
diferencia entre estos dos; es decir, que la venta de boleteria generalmente se da por

dos entradas o mas.
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Figura 31: Lugares de Internet donde se busca informacion de cines

A: Por Internet

m Paginas de los cinemas

E Paginas de bases de datos (Imdb,
taringa, vive in, cineapolis)

Festivales, paginas de cinema
clubs o de la cinemateca distrital

Blogs y revistas online

Fuente: Elaboracion propia.

las paginas web de los cinemas son la principal fuente de consulta de informacion en
internet debido a su completa informacién de lugares, funciones y variedad
cinematografica, ademas por su continua actualizacién; en segunda opcion tenemos las
paginas de bases de datos, las cuales ofrecen informacién como resefias, opiniones y
recomendaciones de forma mas completa e interactiva.

Figura 32: Porcentaje de encuestados que busca informacién directamente en los

cinemas

uSi. ENo

Fuente: Elaboracion propia.
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Con un 80% de las respuestas, los encuestados rebelan que la informacion casi nunca
es consultada en el cinema, debido a la poca informacién, el factor sorpresa en las
funciones y la posibilidad de no encontrar la pelicula que se deseaba ver o no llegar a un
horario conveniente.

Figura 33: Porcentaje de encuestados que tienen en cuenta el voz avoz a la hora

de elegir un cine

m Si: Por amigos o familiares, Café
cinema, (Bares)A seis manos,
Coffe Dreams, Television,
Internet, Profesores, Resefias.

mNo

Fuente: Elaboracion propia.

El 60% de las personas encuestadas prefieren buscar la informacién por
recomendaciones, ya que indagan directamente los puntos de su mayor interés, las
fuentes de recomendacion indicadas varian entre herramientas de internet, personas

cercanas o bares.

Figura 34: Otras formas de busqueda de informacidn sobre cinemas

Radio

Flyers

Seguimiento de los directores o el reparto
Periddico

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Fuente: Elaboracion propia.

El periddico es una de las fuentes mas importantes de informacion, por esta razon es
comprado regularmente en cada hogar, para utilizar la seccion cinematografica es un
medio rapido, al alcance y completo de obtener.

Figura 35: Razones por las cuales eligen los medios de informacion

5% m Rapidez y comodidad

‘ m Mayor confianza con criticas y
un breve resumen

Mayor informacién y
actualizacion constante

m Tienen los horarios e imagen
de la pelicula
Otros

Fuente: Elaboracién propia.

Las principales razones por las cuales se prefiere consultar la informacion en las paginas
de los cinemas, por recomendacion o por medio del periédico, es por la rapidez,
comodidad y confianza que estos medios producen.

Figura 36: Aspectos de importancia en un cine

m Audio e imagen

m Silleteria comoda

Productos adicionales (comidas y
bebidas)

Fuente: Elaboracién propia.
Los aspectos mas importantes tenidos en cuenta por los encuestados a la hora de asistir
a un cinema son el audio e imagen, la silleteria comoda y los productos adicionales

(comidas y bebidas).
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Figura 37: Otros aspectos importantes para elegir un cinema

m Horarios

m Servicio al cliente

= Diversidad de filmes

m Silencio de las personas

asistentes

m Disponibilidad de funciones y
salas

Fuente: Elaboracién propia.
Los dos criterios principales propuestos por los encuestados a tener en cuenta en el
momento de ir a un cinema son los horarios y la diversidad de filmes ofrecidos.

Figura 38: Actividades favoritas para combinar con el cine

Bar
Restaurante
Café

Galeria de arte
Libreria

Otro

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Fuente: Elaboracién propia.
Con una diferencia bastante marcada la actividad preferida para combinar con el cinema
fue café, la idea inicial de bar quedo en tercera opcién después de una galeria de arte y

una libreria.
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Figura 39: Promedio mensual de asistencia a salas de cine

2% 6%

=0
mla?
m3a4d
m5a6
7al0

Fuente: Elaboracion propia.
El promedio de asistencia mensual a cinemas es intermedio, de 1 a 4 veces obtuvieron

la mayor cantidad de porcentaje, con un 78% entre ambas opciones.

Figura 40: Principales caracteristicas de un espacio publico en las cuales se fijan

los consumidores

Imagen y decoracion
Precios

Comodidad
Variedad de servicios
Ubicacién

Otros

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia.
La imagen y decoracion rebelo ser el aspecto mas importante tenido en cuenta en el

momento de llegar a un establecimiento publico.
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Figura 41: Promedio de gasto por persona en una salida a cine

Entre 0 y 10.000 pesos
Entre 10.001 y 20.000 pesos
Entre 20.001 y 40.000 pesos

Més de 40.000 pesos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que el poder adquisitivo de los encuestados no es muy alto el
promedio que gastan en una salida a cine es intermedia aproximadamente de 20.000 mil
pesos, si sumamos el hecho de que los encuestados siempre van acompafados el
promedio de gasto por pareja es de 40.000 pesos; podemos concluir que el precio

intermedio de nuestro servicio debe estar medido en 25.000 pesos.

Figura 42: Percepcién de interes de demanda del servicio ofrecido

ESi mNo mOcacionalmente

14%

Fuente: Elaboracion propia.
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Un 76% de los encuestados afirmaron que estan interesados en asistir a una sala de
cine donde se presenten peliculas en idiomas originales y con subtitulacion de cine
independiente y de cine arte. Un 14% indicaron que eventualmente podrian estar
interesados en dicho servicio y un 10% manifestaron no tener interés en el servicio.
Entre las razones que los encuestados dieron para asistir a un espacio de este
tipo estan:

- Porque este tipo de peliculas no estan en cartelera, son culturalmente importantes
y seria muy bueno verlas en pantalla grande con su idioma original ademas de darle
lugar al cine independiente.

- Para los estudiantes de filologias o idiomas ver peliculas con audio en su idioma
original y posiblemente con subtitulos en su idioma original, sirven para practicar los
conocimientos de la lengua.

- Son una alternativa a lo que se ve usualmente en los cinemas.

- Las traducciones en los doblajes son bastante malas.

Figura 43: Frecuencia de compra de bebidas alcohdlicas

Semanal
Quincenal
Mensual
Otro

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Elaboracion propia.
El consumo de bebidas alcohdlicas es bastante alto en las personas encuestadas es

decir con un promedio de edad de 18 a 25.
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Figura 44: Preferencia de origen de las bebidas alcoholicas

m Extranjeras por la calidad, sabor y variedad
m Nacionales por su facilidad de obtencidn, tradicién y precio
= Ninguna

Fuente: Elaboracion propia.
Con una diferencia de tan solo el 10% las personas encuestadas aseguraron preferir las
bebidas alcohdlicas extranjeras por su sabor, calidad y variedad.

Figura 45: Porcentaje de ingresos destinados al ocio

Del 1% al 10%
Del 11% al 30%
Del 31% al 50%
Del 50% al 80%

Més de 80%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracion propia.
Las personas encuestadas dedican gran parte de sus ingresos al ocio, en promedio un
35%, teniendo en cuenta que la mayor parte de los encuestados son estudiantes

universitarios y que no obtienen considerables ingresos o elevados gastos.
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Figura 46: Conocimiento del concepto de cine bar

Si lo conoce, ¢ iria usted mismo?

No lo conoce

42% 44% 46% 48% 50% 52% 54% 56%

Fuente: Elaboracion propia.

El concepto de bar o cinema tematico es bastante desconocido en nuestro pais adn, en
la ciudad existen pocos cinema- bar por lo mismo no son tan reconocidos, sin embargo
en preguntas anteriores las personas encuestadas expresaron preferir el concepto de

café-cinema.

Figura 47: Factores determinantes para ir a un cine bar

10% ® Ambiente, decoracion y

comodidad
A m Variedad en servicios y
proyecciones

Los precios

E Calidad en la imagen y sonido

Fuente: Elaboracion propia.

Algunos de los factores preferidos por los encuestados al momento de ir a un
establecimiento publico y en especial a salas de cine son relativamente los mismos
aspectos seleccionados en esta pregunta como factores determinantes al momento de ir
a un cine-bar; encontramos la variedad de servicios, proyecciones, ambiente, decoracion

y comodidad como las preferencias durante toda la encuesta.
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Figura 48: Ocasiones de asistencia a un cine bar

1% m Salidas con amigos, pareja
o celebraciones
m Tiempo libre

Cuando quiera cambiar de
ambiente y distraerme

m Cuando quiera conocer
personas
Otro

Fuente: Elaboracion propia.
El resultado a esta pregunta esté relacionada con la numero 16, ya que los encuestados
no solo ven como compaiiia sino de igual manera lo enfocan como la principal ocasion

en la cual irian a un cine- bar, salida con amigos, pareja o celebraciones.

Figura 49: Horarios preferidos para ir a cine

Fines de semana m Noche

| |
Entre semana Tarde

} } } ; ; i i / Mafana
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracion propia.
Los dias mas frecuentados por los encuestados a cinemas son fines de semana durante

la tarde con un 59% de resultados y entre semana en las horas de la noche con el 66%

de las respuestas.
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Figura 50: cambios o sugerencias hechas por los encuestados sobre el servicio

m Mas variedad en
servicios, productos y

filmes
H Precios

m Filas, servicio de auto-
compra de boleteria

m Peliculas en su idioma
original

m Decoracion

Fuente: Elaboracion propia.

Las diferencias en los resultados a esta pregunta no estan tan marcadas, es decir el
aspecto mas importante fue la mayor variedad de servicios, productos y filmes, pero
también presento gran importancia las peliculas en su idioma original y los precios; lo

unico factor diferenciador en este resultado a los anteriores es el interés por los precios.
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5.3.5 CONCLUSIONES DE LA HERRAMIENTA DE INFORMACION APLICADA
Por medio de esta encuesta se realizo un estudio en cuanto a las preferencias de un
segmento del mercado por el entretenimiento cinematogréfico, la encuesta fue
realizada a 100 personas de las cuales mostraron mayor interés jovenes solteros con
un 89 % de los resultados y universitarios mayores de edad con un 57% de los

resultados.

El poder adquisitivo de este segmento de mercado no es mayor de un millén de
pesos pero considerable parte de estos ingresos son dedicados al entretenimiento,
entre el 11y el 30% y entre el 31 y 50% principalmente: el promedio de gasto por

persona en una salida a cine se encuentra alrededor de los 25.000 pesos.

El aspecto méas sobresaliente durante toda la encuesta fue la preferencia por la
comodidad en las salas de cine que los encuestados frecuentan con un 57% de los
resultados, ademas aspectos como disefio, horarios, precios y buenas carteleras
representaron los aspectos agregados a las principales caracteristicas tenidas en
cuenta sin tener gran diferencia en sus porcentajes; por esa razon las preferencias

estan reunidas entre el servicio, el precio y las instalaciones.

Parte de la encuesta se enfoco en el habito de consumo por el cine, lo cual mostro
con un 60% de las respuestas que mensualmente los encuestados pueden llegar a
ver hasta 15 peliculas y visitar una sala de cine hasta 4 veces, dado como buen
porcentaje teniendo en cuenta el tiempo dedicado, preferencias o gusto por este tipo

de entretenimiento.
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Los aspectos tecnoldgicos se enfocaron en la importancia dada al audio e imagen
con un 53% de los resultados y a la utilizacion de la pagina web de los cinemas
como principal herramienta de consulta de informacion y agilidad en venta de

tiquetes en linea con un 53% de las preferencias indicadas.

El servicio, represento uno de los aspectos mas importantes por esa razoén la
innovacion en estos es esencial; la principal propuesta con un 46 % de los
encuestados fue la integracion de un café y la venta de souvenirs relacionados con

el cine. En relacién con los horarios, por un porcentaje de 59% los dias frecuentados
por los encuestados a un cinema son fines de semana durante la tarde y con el 66%

de las respuestas entre semana en las horas de la noche.

La mayor parte de las peliculas exhibidas en nuestro pais son dobladas a espafiol y
sin subtitulacién, sin tener en cuenta a las personas que hablan un segundo idioma,

quienes desean practicarlo y aquellas que quieren ver las peliculas con el contexto y
sentido inicial; esta preferencia se demostré con un 76% de los encuestados ya que

mostraron superior interés por las peliculas presentadas en su idioma original con

subtitulacion.

Una de los valores agregados sera dar espacio al cine- arte y peliculas
independientes; sin embargo, segun la encuesta no existe gran diferencia entre la
preferencia por peliculas comerciales o cine-arte, lo cual indica que a pesar de tener
mayor puntaje las peliculas cine- arte, es de gran importancia ofrecer un espacio

acorde de cine comercial.
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Finalmente, las desventajas que se presentaron en las encuestas, fue el gran
porcentaje del 60% de personas que utilizan la compra de DVD pirata e Internet
como principales medios para ver peliculas, ya que no solo afecta a la industria de
proyeccion de cine sino ademas a la legalidad, el pais y los derechos de autor

omitidos.

5.4 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
El café cinema contara con una capacidad de 80 personas en la sala de cine y 15 en
el area de café que estara ubicado como el ante- sala. La sala de cine se
diferenciara ya que tendra mesas facilitando la comodidad y evitando accidentes
incomodos, desorden y molestias dentro de la misma. El café contara con servicio a
la mesa y se incluird en las opciones de reserva que abarcara reserva en entradas,
productos comestibles y souvenirs, evitando las largas filas. La decoracion sera parte
esencial ya que no solo se hara uso de esta en el café sino también dentro de la sala
de cine esta tendra tematicas como vintage, clasicos del cine y las temporadas
tematicas del lugar y se llevara a cabo por medio de murales, cuadros y objetos
representativos de las peliculas, algunos de los cuales estaran en venta por parte de
la seccion de souvenirs ya que se pretende ofrecer productos originales y de dificil

consecucion.

Entre las politicas del café cinema se encontrara especificaciones exactas como el
ingreso de los espectadores hasta tres minutos antes de iniciar la pelicula, evitando

la incomodidad de las luces en los pasillos y la ubicacion tardia de las personas. El
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poco o casi absoluto uso de doblajes, sino que la proyeccion de las peliculas se dara
en su idioma original y con subtitulacién al espafiol. Como objetivo a corto plazo se
pretende incluir auriculares en las sillas del cine para mejorar la experiencia sonora
evitando los comentarios, timbres de celular y en general ruidos incomodos que
alteran el ambiente y la experiencia del cinema.

Los productos ofrecidos por el cinema estaran divididos en 4 secciones: el servicio
de cinema, venta de productos comestibles, venta de bebidas y finalmente la venta
de souvernirs de la pelicula. La diferenciacion de los productos en cuanto a la
competencia sera la variedad de estos, incluyendo productos usuales que
encontramos en un café, en un cine, en un bar y en una tienda de recuerdos, todos
estos productos seran acordes al concepto del cine.

Los combos y productos serén los siguientes:

Combos clasicos:

- Crispeta grande + 2 gaseosas grandes ( 22 onz)
- Crispeta mediana + 2 gaseosas medianas (16 onz)

- Crispeta pequefia + 2 Gaseosas Pequefas (12 onz)

Combos individuales:
- Crispeta grande + gaseosa grande (22 onz)

- Crispeta mediana + gaseosa pequefia (12 onz)

Las crispetas podran ser acarameladas con masmelos o caramelo.
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Combos K- Ratsel:
- Jugo natural o limonada + sandwich vegetariano
- Jugo natural o limonada + sandwich (pollo o atin)

- Té frio + sdndwich (pollo o atun)

Productos individuales:
Bebidas
- Jugo natural o limonada
- Téfrio
- Gaseosa normal / grande
- Cafés: espresso, americano, capuccino, cafélatte, frappe, mocaccino.
- Café con licor: whisky o Baileys
- Chocolate
- Granizado de café
- Cervezas: nacionales, Heineken, Erdinger, Budweiser, Peroni.

- Baileys

Comestibles
- Crispeta (acaramelada) grande / mediana / pequefia
- Sandwiches (pollo, atun o vegetariano)
- Brownie (Frio, Caliente y con helado)
- Muffins (Vegan: reposteria artesanal, con productos de origen 100% vegetal
sin aditivos quimicos e ingredientes naturales y organicos)

- Chocolatinas: Toblerone, Milky way, Snikers o Alfajores.
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Souvenirs(originales)
- Accesorios: billeteras, llaveros, bolsos y morrales.
- Coleccionables: vasos, afiches, figuras, etc.

- Otros: loncheras metalicas, peluches, agendas.

5.5 ESTRATEGIA DE PRECIO
Para establecer una estrategia de precios, se realizé un analisis previo de la
competencia, del mercado actual cinematografico y del mercado objetivo. Los
resultados en estas areas demostraron que las caracteristicas principales tenidas en
cuenta por el cliente a la hora de escoger un cinema se dividen entre la comodidad,
disefio, servicios adicionales (variedad de comidas, bebidas y souvenirs), tecnologia
y horarios. Acorde al estudio realizado a la competencia directa se vio un promedio
semejante entre los precios establecidos por cada una lo cual fue corroborado con el
promedio que los encuestados asignan a una salida a cine, llegando a la conclusion
de tener un precio aproximado de $25.000 pesos para el conjunto de servicios
ofrecidos; es decir, entrada mas algun producto comestible y bebida. Los servicios
adicionales de bebidas alcoholicas, productos ofrecidos por le café y los souvenirs
representan tanto la innovacion como la variedad de servicios, por lo mismo los

precios a estos serian independientes y sujetos a las caracteristicas del producto.

En la tabla 3 se dividen los aspectos principales que determinan el potencial de la

estrategia de precios:
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Tabla 3: Aspectos a considerar para fijar precios

ASPECTOS

AMENAZAS / OPORTUNIDADES

. Aspectos Econémicos. Ventaja en
valores para bebidas alcohdlicas,
productos adicionales a cinemas
habituales y venta de souvenirs.

. Aspectos sociales y culturales.

. Aspectos tecnolégicos

. Las bebidas importadas requieren

de un precio mas elevado.

. La venta de souvenirs sobre filmes

no es facil de encontrar en nuestra
ciudad, lo cual representaria algo

innovador en un cinema.

. El disefio y publicidad, esta

enfocado al aspecto cultural que

tiene un gran auge en el momento.

. Ventaja competitiva en cuanto a

innovacion en proyeccion de

peliculas de diferentes estilos.

Fuente: Elaboracion propia

Los combos e innovacién son la principal estrategia de producto, los precios a estos

fueron asignados tomando en cuenta el costo inicial de estos, el promedio de

ganancias y los precios por la competencia. A continuacion encontramos una lista de

estos con sus respectivos valores:

Tabla 4: Combos clésicos

70




Crispeta grande + 2 gaseosas grandes ( 22

onz)

$ 13.800

Crispeta mediana + 2 gaseosas medianas

(16 onz)

$ 11.800

Crispeta pequefa + 2 Gaseosas Pequefas

(12 onz)

$5.500

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5: Combos individuales

Crispeta grande + gaseosa grande (22 onz)

$10.300

Crispeta mediana + gaseosa pequefa (12

onz)

$9.800

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6: Combos K- Ratsel

Jugo natural o limonada + sandwich

vegetariano

$ 7.800

Jugo natural o limonada + sandwich (pollo o

atan)

$8.800

Té frio + sdndwich (pollo o atin)

$10.800

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7: Productos individuales
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Entrada a funcion $ 6.500
Bebidas

Jugo natural o limonada $ 3.000
Té frio $ 3.800
Gaseosa normal $ 3.400
Gaseosa grande $ 3.800
Granizado de café $ 4.800
Expreso $1.700
Americano $1.700
Cappuccino $ 3.500
Café latte $2.500
Mocaccino $3.900
Chocolate $ 3.400
Café con whisky $4.700
Café con Baileys $6.300
Bebidas alcohdlicas

Heineken $ 6.800
Erdinger 500 ML $ 8.500
Budweiser 500 ML $1.800
Peroni 330 Ml $ 3.400
Costefia /aguila $ 1.600
Club Colombia $1.800
Redd’s $ 1.600
Comestibles

Crispeta grande $7.800
Crispeta mediana $5.500
Crispeta pequefia $4.100
Sandwich (pollo, attn) $6.500
Sandwich vegetariano $5.300
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Brownie $ 3.000
Muffins $1.800
Chocolates

Toblerone uX35G $ 3.900
Alfajores $2.200
Milky way $ 1.800
Snikers $ 1.800

Souvenirs— Accesorios

Billeteras $ 20.000 a 50.000
Llaveros $ 10.000 a 15.000
Bolsos $ 25.000 a 60.000
Morrales $ 38.000 a 70.000

Coleccionables

Vasos $ 10.000 a 35.000
Afiches $ 8.000 a 15.000
Figuras A partir de :$ 35.700
Otros:

Loncheras metalicas

$ 35.000 a 60.000

Peluches

Desde $ 15.000

Agendas /libretas/ cuadernos

Desde: $7.000 hasta
20.000

Fuente: Elaboracion propia
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5.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
El cine K-Ratsel sera un espacio independiente para la proyecciéon de peliculas en
diferentes formatos y, con la particularidad de funcionar como un café, la venta de
productos es diversa ya que se encontrara desde articulos comestibles, bebidas

alcoholicas hasta souvenirs de las peliculas.

El cine estara ubicado en la calle 45, en la localidad de chapinero; se contard con
una casa de gran tamafio dividida en dos partes la sala de cine y la ante sala que
contara con un café; la sala de cine tendra capacidad para 80 personas y tendra
pequefias mesas por cada par de sillas de la sala; el café de la ante sala tendra una
barra de servicio dividida entre la venta de boleterias, los productos comestibles y la
venta de souvenirs ademas estos estardn expuestos en exhibidores con decoracion

referente a las peliculas en cartelera.

El servicio tendra diferentes opciones, iniciando por la reserva de boleterias y
productos a través de la pagina web lo cual eliminard las filas de compra y se pasara
directamente a la entrega del pedido; el servicio a la mesa se dara solo en el area
del café ofreciendo mayor comodidad y servicio personalizado al cliente; finalmente,
el orden basico de compra de los productos sera recorriendo la barra en el siguiente
orden: venta de boleteria, venta de productos comestibles o bebidas y la venta de

souvenirs para en ultima instancia ingresar a la sala de cine.

El disefio seréa la parte fundamental de la distribucion ya que obtendra la atencién
directa sobre los productos, por esa razon la decoracion del café es esencial, esta se

creara pensando en aspectos como vintage, clasicos del cine y las temporadas
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tematicas del lugar y se llevara a cabo por medio de murales, cuadros y objetos

representativos de las peliculas.

5.7 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Objetivos de la promocion:

-Crear familiarizacion de jovenes universitarios principalmente del area de chapinero

con el cinema, mediante el voz a voz.

-Implementar las TIC como principal medio publicitario y de comunicacion externa.

-Dar a conocer los diferentes servicios y productos del cinema.

- Motivar el deseo de conocer otro tipo de cine buscando identificacién con el publico

Actividades y medios:

- Internet: la red representara el principal medio de promocion, comunicacién y

publicitario.

Redes sociales: paginas como Facebook, Twitter, Blogger, etc. Son un medio directo
de comunicacion masiva, que no solo permite llegarle a diferentes tipos de personas
sino en especial a jovenes, es un metodo gratis y seguro. Se puede realizar por

medio de la creacion de perfiles, grupos, paginas de fans o blogs dedicados a una
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tematica especifica; en este caso informara de los servicios, productos y enfoque del
cinema permitiendo crear una comunidad lo cual impulsara dar a conocer voz a voz

el lugar.

Revistas electronicas: actualmente existe un auge de las publicaciones
independientes, las que mayor impulso han tomado son las revistas de tematica
cultural, estas publican resefias de los principales lugares independientes de
entretenimiento en la ciudad lo cual se convierte en un excelente medio
publicitario.Algunas de ellas son Cartel Urbano, Bacanika o el Malpensate; la

promocién en estas revistas se hara anualmente.

-Peliculas: los cortes comerciales antes de dar inicio a la funcion resultan algo
incomodos y largos para el cliente, por lo mismo como remplazo a este se podra
utilizar el espacio como medio publicitario del mismo cinema, mostrado de manera

grafica los productos, servicios y opciones que el cinema ofrece.

-Exhibidores: estos incluiran los productos y decoracion del lugar, se realizaran

teniendo en cuenta el disefio y las técnicas publicitarias de persuasion.

-Mural:Algo representativo y llamativo sera darle identidad al cine desde la parte

exterior teniendo como marca un mural ubicado en uno de los costados del café-
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cinema, este ocupara en su totalidad la pared identificando lo que el cine intenta

transmitir a nivel cultural, artistico e innovador.

Inauguracion del café- cinema: como objetivo de dar a conocer la empresaen sus
inicios ypara comenzar las estrategias de promocion se realizara una campafa de
expectativa por medio de las redes sociales y revistas culturales en linea de la
ciudad, se daran entradas gratis para las primeras funciones y cupones de
descuento por inauguracion, con esto se esperaria abrir la invitacién a periédicos de
la localidad o estudiantes de las universidades de conocer el cinema y asistir a las

primeras funciones de este.
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6. ESTUDIO OPERACIONAL

6.1 PROCESO DE PRODUCCION

Para realizar el disefio de los procesos operativos indicados para la creacion de esta
empresa se organizaron actividades de acuerdo a los objetivos determinados para
cada una de los servicios presentados en el café- cinema, los procesos se dividen
asi mismo en sub- procesos que ordenan las actividades a cumplir, se llevara una
gestidon de estos para proporcionar mejoras en todos los servicios ofrecidos y crear

de esta manera una fidelizacion del cliente.

6.1.1 DIAGRAMA DEL PROCESO

Proceso del cinema: compra de entradas y productos para el cinema.
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Las etapas del proceso se unificaron de tal manera que el servicio de venta de

6.1.2 ETAPAS DEL PROCESO

boleteria, venta de productos comestibles, bebidas y souvenirs se realizaran por
medio de un solo proceso, mejorando asi el tiempo de venta y entrega para el
cliente. El proceso inicia desde la bienvenida al cliente hasta la entrega de los
productos; el primer paso realizado es la consulta de reservas si el cliente realizo
correctamente la reserva se le entrega el pedido directamente ya sea entradas o
productos. Si la persona no realizo la reserva con anticipacion se consulta que

ubicacion de sillas esta disponible y cuales desea obtener, de igual manera se toma
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el pedido de productos comestibles, se realiza el registro de venta y entrega de

factura para finalmente hacer la entrega de productos comestibles.

6.2 MANO DE OBRA REQUERIDA

La tabla 8 contiene los cargos, el nimero de personas requeridas por cargo, el

horario de trabajo y las caracteristicas de las personas que se requieren para el

proceso productivo en K-Ratsel.

Tabla 8: Mano de obra requerida

Cargo Cantidad Horario Caracteristicas
Técnico culinario | 1 Lunes a domingo / Experiencia minima de un afio
Medio tiempo (9 am — | en pasteleria.
3 pm)
Meseros 8- Por turnos | Lunes a domingo / Experiencia laboral minima de
4 Mafana Mafiana ( 10 am -4 6 meses.
pm)
4 Tarde
Tarde (4pm — 10 pm)
Vendedor 2- Por turnos | Lunes a domingo / Experiencia minima de 6
Mafiana ( 10 am -4 meses.
1 Mafiana
pm)
1 Tarde
Tarde (4pm — 10 pm)
Bartender 1 Lunes a domingo / Experiencia laboral minima de
Medio tiempo un afio.
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Tarde (5 pm — 11 pm)

Operador o 2- Por turnos | Lunes a domingo / Experiencia minima de un afio,
proyeccionista Mafiana ( 10 am -4 conocimiento en cine y manejo
1 Mafiana
pm) técnico de sonido.
1 Tarde

Tarde ( 5pm — 11 pm)

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.1 CAPACIDAD DE PRODUCCION DE LA MANO DE OBRA EN UNIDADES DE
PRODUCTO

Se establecio la capacidad de la sala de cine y del café para estimar el niumero de
personas que se puede llegar a atender diariamente, a esto se sumo la cantidad de
empleados necesarios en cada turno mafana/ tarde y de esta manera se obtuvo el

volumen de 570 clientes por dia.

A continuacion se muestra en la tabla la capacidad de produccion de la mano de

obra en unidades de producto:

Tabla 9: capacidad de produccién de la mano de obra en unidades de producto

Operador o 2 divididos en turnos | 3 Funciones cada uno divididas en la manana y
proyeccionista tarde para dar un total de 6 funciones diarias.

: 1 Mafana

1: Tarde
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Meseros 8 divididos en turnos | 75 personas cada uno por turno.
4 Mafiana
4 Tarde
Vendedor 2 divididos en turnos | 200 personas cada uno por turno.
Souvenirs 1 Mafana
1 Tarde
Técnico 1 50 Sandwichdiarios.
culinario _ _
Trabajo de medio
tiempo.
Bartender 1 100 bebidas a base de café y bebidas alcohdlicas.

Trabajo de medio

tiempo.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2 BIENES DE CAPITAL REQUERIDOS

Tabla 10: bienes de capital requeridos

Sonido:

Salidas de sonidoHDMI: $ 1.700.000

Cables para salidas de sonidoHDMI: $
500.000

Cabina de sonido audio profesional Dolby

SRD / EX: $ 2.340.000

Luces LED: $ 8.000.000
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Lector DigitaProcesador CP650D:$ 1.800.000

Café- barra:

1 Hornode especialidad para baguette
modelo drhg-1e$ 1.700.000

1 Estanteria para almacenamiento de
productos $ 600.000

1 Refrigerador comercial vertical Ojeda
$ 2.100.000

1 Mesa de trabajo en acero inoxidable
$ 700.000

1 Lavaplatos de preparacion y colgador
MAVI $ 280.000

1 Barra con aparador trasero para
exhibir bebidas MAVI $600.000

1 Extractor de olores modelo CEC
6005A10 GE PROFILES$ 800.000

1 Refrigeradores de cerveza comercial
vertical Ojeda $ 700.000

1 Dispensador de hielo y fuente de agua
TROVIT $ 300.000

3 Mezcladores $ 60.000
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1 Barril 20Its $ 350.000

1MAIOR equipo de café espresso $
1.800.000

Vasos y copas $ 900.000

60 Sillas madera de haya $ 1. 600.000

45 Mesas $ 2.800.000 (se incluyen las
mesas de la sala de cine)

1 Maquina granizadosGBG $ 3.300.000

Luces $300.000

1 Maquina crispetera comercial olla de 8
Oz $ 799.000

Sala de cine:

Sistema de Audio

Dolby estéreo $ 7.200.000

Pantalla 70mm 9x19.7m $ 8.000.000

Proyector cinema 3010+ 3D Full HD
$5.913.800

80 Sillas de cine $ 8.940.000

Tienda de souvenirs:

1 Estanteria en madera $ 350.000

3 Cajas registradorasHP
RP3000 Intel Atom 230 1.60GHz, 1GB,
250GB, Windows $ 1.800.000
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Articulos oficina

Escritorio col 7. Bilbao Wenge $ 649.900

Caja papel Premium tamafo
carta ¢/5000 $ 68.000

Computador 1.60GHz, 1GB, 250GB,
Windows $ 1.800.000

Blu- ray 3d Sony $ 349.000

Articulos de escritorio $ 45.700

Sillaergonomica $ 580.000

Impresora Multifuncién HP Deskjet 3050
Jato de Tinta$ 236.000,00

EscanerHewlett Packard

ScanJet 5590 $ 478.448,00

Instalaciones generales:

Eléctricas $ 1.000.000

Decoraciéon $ 1.800.000
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Otros $ 1.300.000

Dispensador de gaseosa 6
compartimientos $ 780.000

Fuente: Elaboracion propia.

6.3.1 CAPACIDAD PRODUCTIVA EN TIEMPO Y UNIDADES DE PRODUCTO

Tabla 11: capacidad productiva en tiempo y unidades de producto

Cargo Capacidad Capacidad productiva en unidades
productiva en tiempo | de producto.
Operador o - 6 horas por turno 3 Funciones cada turno divididas en

proyeccionista- 1
empleado por turno

- 2 empleados diarios

-Funciones de 2 horas

c/u.

la mafiana y tarde para dar un total de

6 funciones diarias.

Meseros

4 empleados por turno

8 empleados diarios

-6 horas por turno
-4,8 minutos por

persona

75 personas cada mesero en un

turno.

Vendedor de souvenirs

1 empleado por turno

2 empleados diarios

-6 horas por turno
- 3 minutos por

persona

200 personas cada vendedor en un

turno.

Técnico culinario

1 empleado

Trabajo de medio tiempo.

-6 horas por turno
-7,2 minutos por

Sandwich.

50 Sandwich diarios.
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Bartender

1 empleado

Trabajo de medio tiempo.

-6 horas por turno

-4 minutos por bebida.

100 bebidas a base de café y bebidas

alcoholicas.

Fuente: Elaboracion propia.

6.4 MATERIA PRIMA'Y COMPONENTES REQUERIDOS

Se realizé una estimacion a partir de los insumos necesarios para producir cada uno

de los productos que hacen parte de la variedad establecida del café- cinema con el

fin de definir las cantidades exactas necesarias para satisfacer la demanda

proyectada.

Tabla 12: concepto, costo y cantidad de los componentes requeridos

Mantequilla: $ 8.000 x 1 libra /500 gramos

Crema de leche: $4.000 x 1 libra

Jamon en rodajas: $ 8.000 x 1 libra

Queso parmesano: $8.000 x 1 libra

Sal: $2.800 x 1 libra

Pan artesanal $ 2.800

Pechuga de pollo: $ 6. 300 x 1 libra

Aceite vegetal: $ 6.000 x 1 libra

Tomate: $2.200 x 1 libra

Naranja Tangelo 1 KG $ 6.300

Leche descremada: $ 4.000 x 1 libra

Lechuga 200 gramos $ 10.600

Queso mozzarella descremado: $ 10.000 x 1

libra

Limon Tahiti 1000 G $ 3.000
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Maiz pira x 908 G $ 4.800

Té caja x 50 sobres $7.600

Maracuya 1 Kg $ 2.900

Salsas: Mayonesa: 200 GRS $2.800

Filete de atin ahumado 170 G $3.800

Pepino 1 Kg $ 1.950

Pan francés napolitano 220 G $ 5.700

Chocolate Amargo 250 G $ 3.700

Café excelso 500 G $ 7.500

Azucar 1000 g $1.170

Leche pasteurizada GFA. X 1500 ML $ 4.700

Toblerone x unidad 35G $ 2.900

Alfajores x unidad $ 1.200

Milky way x unidad$ 1.100

Snikers x unidad$ 1.100

Fuente: Elaboracion propia.

Para la estimacion de las bebidas alcohdlicas se establecieron los dias en que existe

mayor consumo de estas, es decir los dias jueves, viernes y sabado ademas de la

cantidad de clientes estimados para estos dias y el numero de funciones diarias,

realizando asi una estimacion diaria de consumo y estableciendo la cantidad para

satisfacer esta demanda. A continuacién se presenta el precio, las especificaciones

técnicas de venta y la unidad semanal requerida.

Tabla 13: concepto, costo y cantidad requerida de bebidas

170 Heineken / Barril 5 Lts / 5000 ML unidad

de 5000ml $43.710

310 cervezas nacionales: Aguila x U $ 1.100

Club Colombia x U $ 1.300
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Costefiax U $1.170

Redd’'sxU$ 1.180

38 Erdinger/ 500 ML (lata) $ 5.380

35 Budweiser / 500 Ml $ 1.300

Gaseosa 2500 ML de 1.200 a 3.100

13 Peroni/ 330 ml $ 2.300

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14: concepto, costo y cantidad requerida de souvenirs

Billeteras desde $13.000

Llaveros desde $ 6.350

Bolsos y morrales desde $ 13.000

Vasosdesde $ 5.000 hasta $ 23.000

Afiches $ 5.000

Figuras desde $25.000

Loncheras metalicas $ 23.000

Peluches desde $8.000

Agendas desde $ 3.000

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4.1 MATERIA PRIMA'Y COMPONENTES REQUERIDOS POR UNIDAD DE

PRODUCTO

Tabla 15: materia primay componentes requeridos por unidad de producto

Para la elaboracion de cada sandwich se necesita en promedio los siguientes

componentes

Mantequilla: 1 cucharada

Filete de atin ahumado : 1 rodaja

Jamon en rodajas: 1 rodaja.

Queso parmesano: 3 cucharadas.

Sal: ¥ cucharada

Pan artesanal: 2 rebanadas / %2 pan

Pan francés napolitano : 2 rodajas — %2 pan

Pechuga de pollo: ¥ filete de pollo

Aceite vegetal: Y2 cucharada

Tomate: 2 rodajas - 1/3 tomate

Salsas: Mayonesa: 2 cucharadas

Leche descremada:; 1/3 taza

Lechuga: 2 hojas

Queso mozzarella descremado: 2 rodajas.

Pepino: 3 rodajas

Para la elaboracién de cada crispeta segln el tamafio se necesita en promedio los

siguientes componentes:

Maiz pira: Grande = 1000 granos / 188 gramos
Mediano: 729 granos / 141 gramos

Pequefio: 449 granos / 93 gramos

Para la elaboracion de cada jugo natural, café o té se necesita en promedio los
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siguientes componentes:

Maracuya: 1 maracuya Naranja Tangelo: 3 naranjas
Leche pasteurizada: 1/3 taza Crema de leche: %2 cucharada
Limén Tahiti : 2 limones Chocolate Amargo: 1 pastilla.
Café excelso: 2 cucharadas. Azlcar Y2 cucharada

Té caja: 1 sobre

Fuente: Elaboracion propia.
Para ver el resto materia prima y componentes requeridos por unidad de producto

ver punto 6.4.

6.5 ESPACIO REQUERIDO

El espacio requerido para la creacion del café- cinema es de 150 metroscuadrados,
con las medidas ideales de 7.50 metrosde frente por20metrosde fondo. Se necesita
una casa que incluya los permisos para modificarla internamente; es decir, que no se

encuentre bajo patrimonio cultural de la ciudad.
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6.5.1 PLANO DEL LUGAR DE OPERACIONES
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En el plano del café — cinema K- Ratsel se puede apreciar la zona establecida para
la sala de exhibicion que incluye: area de la pantalla, los pasillos de acceso, la salida
de emergencia, las graderias y la zona de la silleteria que tendra capacidad para 80
personas. La ante-sala disefiada para el café tendra capacidad para 15 personas, a
los extremos de esta encontramos las zonas dispuestas para la venta de productos
adicionalmente en el plano se encuentra la zona de bafios y oficinas. Finalmente, se
puede apreciar el sistema de ventilacion, las salidas y la cabina de sonido y

proyeccion. A continuacion se encuentra los indicadores de cada numeracion.
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1- Salida de emergencia

2- Zona de oficinas

3- Bafios

4- Venta de boleteria, puntos de pago y venta de souvenirs
5- Venta de productos comestibles y bebidas

6- Cabina de sonido y proyeccion

6.6 ABASTECIMIENTO

6.6.1 FACTORES DE ELECCION DE PROVEEDORES
Para elaborar los factores en la politica de compras y eleccion de proveedores fue
necesario analizar y comparar las diferentes ofertas brindadas en el mercado, para

incluir factores como calidad, precio, tiempo de entrega y descuentos.

Por factores de reconocimiento, calidad y variedad de productos se seleccionaron los

proveedores de bebidas Coca-Cola, Bavaria y Casa Pedro Domecq,.

Al analizar los factores econémicos que incluyeran productos de calidad se
encontraron como mejor opcién las empresas de bebidas en base de cafeina Amor
perfecto café, la empresa de produccion artistica Afiches & posters y de venta de

peluches originales Le boutique Disney.

En el area de comestibles y materia prima se seleccioné la empresa Surtifruver de la
sabana,A&abrownies& chocolates y CupcakesVeganColombidya que ofrecen

productos de excelente calidad, con reconocimiento por parte de gran parte de la

93



poblacion, el servicio postventa y atencion al cliente con de altos estandares y los

plazos de entrega son exactos.

Los factores tenidos en cuenta para la eleccidn de los proveedores de souvenirs
Poor Designer y | Love Tokio Accessories son la innovacion, originalidad, calidad,
reconocimiento y gran disefio que presentan estas dos empresas en toda la variedad
de productos que ofrecen; ademas la empresa | Love Tokio Accessories permite
personalizar los productos de manera que se pueda utilizar la teméatica de las

peliculas proyectadas para la elaboracion de diferentes tipos de souvenirs.

Se eligid la empresa Ricardo corazon de papel como proveedor de productos en el
area de agendas, libretas y cuadernos, gracias a su calidad, precio, opcion de
personalizacion de los productos, confianza debida al reconocimiento que ha
obtenido durante sus largos afios de existencia en el mercado y puntualidad en la

entrega de sus productos.

La empresa Bolsas y soluciones Paz Verde fue seleccionada como proveedor de
platos y vasos desechables, ya que no solo sus productos son biodegradables (lo
que nos permitira gestionar nuestra politica de responsabilidad social) sino ademas

son de excelente calidad y precio.

Finalmente, la empresa Babilla Ciné obtuvo los principales factores de eleccion
establecidos para la seleccion del proveedor de peliculas debido a su gran
reconocimiento como la principal casa de produccion y distribucion independiente de
filmes extranjeros comerciales, cine- arte e independientes. La calidad, el catalogo y

la variedad fueron los principales aspectos a tener en cuenta.
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6.6.2 PROVEEDORES

Bebidas: Souvenirs:

- Bavaria Poor designer

- Coca-Cola Afiches& posters

- Casa Pedro Domecq Ricardo corazén de papel

- Amor perfecto café | Love Tokyo Accessories

. _ _ Le boutique Disney
Comestibles y materia prima:

. Otros:
- Surtifruver de la sabana
- A&a brownies & chocolates - Bolsas y soluciones Paz Verde
- CupcékesVeganColombia - Babilla ciné

6.6.3 PERIODICIDAD DE COMPRAS

Compras semanales:Alimentos perecederos en el que se incluyen carnes,
productos lacteos, verduras y las frutas para los jugos. También se realizaran
compras semanales de las bebidas alcohdlicas.

Compras mensuales:Granos, azucares, aceites, salsas y componentes de las
bebidas a base de cafeina. De igual manera se haran compras mensuales de los

souvenirs mas vendidos como afiches, llaveros, agendas y bolsos.

Compras semestrales:Souvenirs de mayor costo 0 menor venta, como billeteras,

vasos de coleccién, loncheras metalicas, figuras originales y peluches.
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7. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

7.1 NOMBRE DE LA EMPRESA

K-Ratsel Cinema-Bar SAS

7.2 TIPO DE SOCIEDAD Y SUS CARACTERISTICAS

La empresa se constituira mediante el modelo de SAS (sociedad por acciones
simplificada) ya que los socios aportaran el mismo capital, responden solo hasta el
valor de sus aportes y recibiran los mismos dividendos; también por los beneficios
fiscales ofrecidos por el estado para este tipo de empresas comola no necesidad de
revisor fiscal hasta ciertos limites de ventas, la amplitud del objeto social, entre otros.
Las SAS fueron creadas por la ley 1258 de 2008. (Para ver los articulos de la Ley,

ver bibliografia)

7.3 MISION
Somos una empresa dedicada a proveer un espacio diferente para disfrutar del
séptimo arte en la ciudad de Bogoté integrando los amantes dediversos tipos de

filmesno exhibidos en cinemas habituales, creando un espacio Unico y ameno.

7.4 VISION
Ser una empresa lider, creadora de espacios culturales de entretenimientoen el
ambiente cinematografico con excelente servicio, tecnologia, comodidad e

innovacion.
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7.5 LOGO

El logo de la empresa esta representado por la cinta utilizada para la creacion de las
peliculas formando la primer letra del nombre del café cinema, la cual es “K” de Kino,
ésta es la palabra en el idioma aleman para designar cinema; también se aprecia en
el logo la segunda parte del nombre de la empresa “Ratsel” y finalmente se aprecia

en la esquina inferior izquierda “Film Theater” que significa sala de cine en aleman.

7.6 ESLOGAN

“Tan independiente y versatil como t0”

7.7 VALORES CORPORATIVOS
Estos valores corporativos guian la cultura organizacional de la empresa permitiendo

asi la correcta orientacién y compromiso en nuestro futuro empresarial.

- INNOVACION: Trabajar conjuntamente para gestionar los servicios, mejorar
continuamente y ofrecer tecnologia de ultima generacion. Sobresalimos por una
mision diferente que deseamos mejorar con creatividad, compromiso y

diferenciacion.
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- TRABAJO EN EQUIPO:gestionar e incentivar desde nuestros empleados
hasta los clientes para promover la cultura, un ambiente ameno y la interactividad
entre todas las partes.

- COMPROMISO: con nuestros clientes, las culturas, el medio ambiente, el

emprendimiento y la innovacion.

7.8 REQUERIMIENTOS DE LA CREACION DE EMPRESA

7.8.1 PASOS, COSTOS Y DOCUMENTOS ANTE LA CAMARA DE COMERCIO
CONSTITUCION Y PRUEBA DE LA SOCIEDAD

El modelo de SAS, sociedad por acciones simplificada sera establecida por medio
de un contrato como documento privado y sera delimitado en el Registro Mercantil
de la Camara de Comercio de Bogota, en este se incluira los siguientes puntos:

1. Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

2. Razédn social o denominacién de la sociedad, con la terminacién de sociedad por
acciones simplificada; o de las letras S.A.S.

3. El domicilio principal de la sociedad.

4. El término de duracion, si no se expresa en el acto de constitucion, se entendera
gue la sociedad ser& por término indefinido.

5. Se deberé indicar de manera clara y completa de las actividades principales.

6. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que estas deberan

pagarse.
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7. La forma de administracién, el nombre, documento de identidad y de facultades de
sus administradores. Se debe indicar por lo menos un representante legal.

El documento de constitucion debe ser autenticado directamente o a traves de
apoderado,de manera previa a la inscripcion en el Registro Mercantil de la Camara
de Comercio de Bogota.

La constitucion de la sociedad tiene como obligacion realizarse de igual manera
cuando los activos de la sociedad sean bienes cuya transferencia requiera escritura
publica.

Para realizar el control al acto constitutivo, la Camara de Comercio debera
comprobar la conformidad de las estipulaciones del acto constitutivo, de los actos de
nombramiento y de cada una de las reformas con lo estipuladopor la ley.

Finalmente, para probar la existencia de la sociedad por acciones simplificada, esta y
las clausulas estatutarias deberan ser aprobadas con certificacion de la Camara de
Comercio, en donde conste no estar disuelta y liquidada la sociedad.

Para ver los articulos de la Ley de sociedad por acciones simplificadas SAS, (Para

ver los articulos de la Ley, ver bibliografia).

DISPONIBILIDAD DEL NOMBRE PARA SU EMPRESA Y/O ESTABLECIMIENTO
Se realizo la consulta y el nombre no se encuentra inscrito por esta razon se puede
utilizar.

CONSULTA DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA (CODIGO ClIU)

ClIU: (0921200) Exhibicion de filmes y videocintas en cines y otros locales.
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CONSULTA DE USO DEL SUELO

Para la zona en la cual sera ubicado el Café-cinema se verifico que la Secretaria
Distrital de Planeacion permitiera que la actividad que se va a iniciar pueda
desarrollarse en el lugar previsto para su funcionamiento.

- Costo certificado de uso del suelo =$ 10.000

FORMULARIO DE REGISTRO UNICO EMPRESARIAL (RUE)

- Costo: $68.700

REGISTRO MATRICULA MERCANTIL

Para la realizacion de este se debe presentar todos los documentos en cualquier
sede de atencion al publico de la Camara de Comercio de Bogota y cancelar los
derechos de Matricula correspondientes:

- Costo registro matricula mercantil = $ 76.000

7.8.2 PASOS, COSTOS Y DOCUMENTOS ANTE LA DIAN

REGISTRO UNICO TRIBUTARIO — RUT

Para la inscripcion en el Registro Unico Tributario - RUT de las personas juridicas y
controladas por la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales, se debe completar
el formulario oficial, su presentacion ante la Administracion o Camara de Comercio
de Bogota y la formalizacion de la inscripcion. (Art. 1 Res. 1887 de 22 de febrero de

2007).
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Para completar el formulario oficial de inscripcion en el Registro Unico Tributario
RUT, se puede hacer de forma virtual o presencial. Al realizarlo de forma presencial
primero se debe completar la solicitud de inscripcion de manera virtual en forma
asistida, en las administraciones de impuestos, de aduanas, y de impuestos y
aduanas nacionales, camaras de comercio o Puntos de Contacto habilitados para el
efecto.

Si debe inscribirse en Camara de Comercio, la Inscripcion en el Registro Unico
Tributario - RUT se debe hacer mediante el diligenciamiento del formulario
agregando “EN TRAMITE PARA CAMARA” a través de los puntos de contacto, de
la Direccidén de Impuestos y Aduanas Nacionales, por medio de la pagina web de la
DIAN www.dian.gov.co o directamente en las Camaras de Comercio a nivel

Nacional.

En este caso la formalizacion de la inscripcién se hara directamente en las Camaras
de Comercio, alli se entregara el original del formulario de inscripcion titulado como

“‘CERTIFICADOQO".

La inscripcion en el Registro Unico Tributario - RUT de los sujetos de obligaciones
administradas y controladas por la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales
gue no necesiten de matricula mercantil, haran la formalizacidén de la inscripcion si
cumplen con los requisitos a través de los Puntos de Contacto, de la Direccién de

Impuestos y Aduanas Nacionales habilitados.
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DOCUMENTACION REQUERIDA

El formulario de inscripcién del Registro Unico Tributario, debera ser diligenciado con

los siguientes documentos (Art. 4 Res. 1887 de 22 de febrero de 2007):

El original del documento de identificacién, cuando se trate de persona

natural, que se exhibira cuando el tramite lo realice directamente el
interesado.

« Poder debidamente otorgado, cuando se actue a traves de apoderado.

o Documento con autenticacion de firma del interesado o de quien ejerza la
representacion legal, cuando se actue a través de terceros.

« Documento que acredite la constitucién de la sociedad y/o representacion
legal con informacion vigente cuando se trate de personas juridicas, o del
documento de creacién en el caso de entidades publicas.

« Documento de identificacién del representante legal, cuando se trate de
persona juridica y el tramite lo realice directamente el representante. (DIAN

2012)

FORMALIZACION DE LA INSCRIPCION

La formalizacion de la inscripcion se lleva a cabo cuando se ha completado el
formulario, debe presentarse a las administraciones de impuestos y aduanas
nacionales. El funcionario designado por la DIAN o de la Cadmara de Comercio,
revisara y validara la informacion, comparando los datos del documento de

identificacion con los incorporados en el formulario para verificar la calidad de la
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informacion dada en el Registro Unico Tributario - RUT. Finalizado este
requerimiento, el funcionario formalizara la inscripcion con el titulo de
“‘CERTIFICADQO?” posteriormente firmado por el interesado, representante legal o
apoderado, segun el caso, y por el funcionario. Una copia sera entregada al

interesado y otra estara en la DIAN.

EL TRAMITE DE ESTE DOCUMENTO NO TIENE NINGUN COSTO

7.8.3 PASOS, COSTOS Y DOCUMENTOS ANTE EL DISTRITO
SECRETARIA DISTRITAL DE SALUD DE BOGOTA
CONCEPTO SANITARIO
- Completar en las secretarias distrital de salud de Bogotéa el formato de
solicitud de visita para la verificacién de condiciones higiénico sanitarias.
- Al finalizar la visita, el inspector debe entregar copia del acta de visita
debidamente diligenciada, con el concepto sanitario correspondiente.
- El concepto sanitario sustituye la licencia sanitaria, es gratuito y no

vencimiento.

7.8.4 PASOS, COSTOS Y DOCUMENTOS ANTE OTRAS ENTIDADES
DOCUMENTO DE CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD
(Escritura Publica)

Pasos:

Se debe adjuntarla copia del documento original, con la siguiente documentacion:
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-Proyecto de Escritura y los Estatutos.

-Certificado del Registro Mercantil de que no hay otra sociedad inscrita con ese

nombre.
- El notario debe entregar el original y copias para continuar con los tramites.
Costos:

- Por cada firma a autenticar y cuando la persona elabora el documento: $1.250

- Si la respectiva notaria elabora el documento este tendra un costo por

concepto de asesoria y autentificacion de formas de: $ 15.000
INVIMA
SOLICITUD DE REGISTRO SANITARIO
Requisitos:

- Recibo original (copia al carbén) de la consignacion de acuerdo al codigo de
tarifa 4002-3. Si el pago se realiza de manera electronica, adjuntar la copia de

la transaccion.

- Formularios debidamente diligenciados y firmados por el representante legal o
apoderado legalmente constituido. Los formularios se encuentran en la pagina

del INVIMA- Colombia.
- Se debe diligenciar:
A- informacién basica

B- certificaciones
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C- modelo de ficha técnica (por variedad si las presenta)

Pasos pararadicar el tramite:

[ERN
1

Dirigirse a la oficina de atencion al usuario del INVIMA.

2- Tomar turnopara obtener la informacién inicial que requiera el respecto

tramite.
3- En las ventanillas los abogados revisaran la documentacion respectiva.

4- Se realiza una nueva revision.

(&)
1

Finalmente se expide el registro sanitario.
Costo: $2.512.370

REQUERIMIENTOS PARA ESTABLECIMIENTOS QUE USAN MUSICA

(SAYCO- ACINPRO)

Pasos:

1. Se debe presentar con el certificado de la inscripcién ante la Camara de Comercio
donde se toma los datos de propietario, documento de identificacion ademas de
actividad y nombre comercial.

2. Con los datos anteriores se expide la respectiva liquidacién para ser cancelada en
cualquier oficina bancaria de AV-VILLAS o DAVIVIENDA.

Con el sello Impreso de oficina bancariapermitira realizar la legalizacion de pago de
Derechos de Autor por la ejecucion publica de la Musica del establecimiento.

Costo: $401,700
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7.9 REQUERIMIENTOS DE OPERACION DE LA EMPRESA

7.9.1 IMPUESTOS

Impuesto sobre las ventas (IVA) (16%)

Derechos de Sayco- Acinpro = $ 401,700

Impuesto de renta y complementarios = 35% anual.

Retencion en la fuente = depende de la actividad

Impuesto de industria y comercio =0,08% de las ventas.

7.9.2 PERMISOS O REQUERIMIENTOS DE OTRAS ENTIDADES

No existe ningun permiso o requerimiento adicional por otra entidad reguladora.

7.10 RECURSOS HUMANOS

7.10.1 CARGOS, PERFILES Y RESPONSABILIDADES

GERENTE GENERAL

Formacién académica y experiencia: Profesional en administracion de empresas o
carreras afines. Experiencia laboral minima de un afo.

Perfil:El perfil para este cargo es el de una persona capaz de liderar un grupo de
trabajo, con una visién estratégica hacia el fortalecimiento de las areas mas precisas
de la empresa y que demuestre un gran interés por las areas culturales, sociales e

interpersonales.
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Responsabilidades:

- Como representante legal de la empresa, sera el encargado de las relaciones
con bancos, entidades que se requiera y proveedores.

- Seleccion y contratacion de personal, bajo los perfiles solicitados o
esperados.

- Realizar un seguimiento y asegurar el cumplimiento de cada uno de los
objetivos propuestos por la empresa.

- Desarrollarvaloraciones periédicas acerca del cumplimiento de las funciones
de los diferentes departamentos.

- Definir salarios, nuevas oportunidades de negocio y politicas financieras.

- Crear el plan estratégico de la empresa.

GERENTE DE MERCADEO
Formacion académica y experiencia: Comunicador Social, Profesional en
Mercadeo y Publicidad, Negocios Internacionales o carreras afines. Experiencia
laboral minima de un afio.
Perfil:El perfil para este cargo se define en una persona con buenas relaciones
interpersonales, de caracter fuerte pero diploméatico, con autoestima, confianza en si
mismo, visién a futuro, organizacién y con grandes capacidades de planeacion.
Responsabilidades:

- Planear las estrategias de mercadeo de la empresa.

- Encargado de las relaciones publicas, analisis del mercado, la competencia y

el cliente.

- Desarrollo de servicios, precios y publicidad.

107



- Responsable del control presupuestario, estimacion de ventas, crecimiento y
la rentabilidad.
- Delegado del area de servicio al cliente, imagen de la compafia y asuntos

internos.

CONTADOR

Formacion académica y experiencia: Profesional contable con experiencia laboral
minima de un afo.

Perfil: El perfil buscado para este cargo incluye a un profesional con ética,
responsabilidad, analitico y que se desarrolle con astucia en la formulacion de

soluciones o estrategias.

Responsabilidades:

- Registrar y presentar al dia la informacion contable de todas las areas de control o
financieras implicadas en la empresa.

- Proponer soluciones viables a posibles inconvenientes que se presenten en su
area.

MESEROS

Perfil: Las competencias requeridas para este cargo son tener buenas relaciones
interpersonales, trabajo en grupo y personalidad abierta, paciente y amable.
Experiencia: experiencia laboral minima de seis meses.

Responsabilidades:

- Dar calidad en el servicio, tener un completo conocimiento de los productos o
servicios ofrecidos y poder transmitirlos de manera clara al cliente.
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- Mantener una buena relacién con el cliente, brindando un servicio amable y
completo.
TECNICO CULINARIO
Perfil: Las competencias requeridas para este cargo son tener conocimiento de todo
el procedimiento de manipulacion, preparacion, conservacion y presentacion de
todo tipo de alimentos, dulces y salados. Especialidad en pasteleria, productos a
base de café y reposteria.
Responsabilidades:

- Manejo, preparacion y presentacion de alimentos o bebidas.

- Apoyar las actividades de servicio.

BARTENDER
Perfil: Para este cargo, la persona debe manejar protocolos de atencion al cliente y
de trabajo en grupo. Tener un amplio conocimiento en preparacion de bebidas;en el
area personal debe mantener un comportamiento amable y atrayente.
Experiencia: experiencia laboral minima de un afo.
Responsabilidades:

- Elaboracion de cocktails, cafés, bebidas, etc.

- Atencioén al cliente.

GUARDIA DE SEGURIDAD
Perfil: Se requiere ser una persona responsable, fuerte, paciente y puntual.
Experiencia: experiencia laboral minima de un afio. Revision de certificado de

antecedentes judiciales, etc.
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Responsabilidades:

- Encargado del control de ingreso, proteccion de los empleados y personas dentro
del establecimiento, desalojo en caso de emergencia de algun cliente del cinema-
bar.

VENDEDOR

Perfil:Se requiere una persona rapida, activa, amable y puntual.

Experiencia: experiencia laboral minima de seis meses.

Responsabilidades:

- Se encargara de la venta o preparacion de productos comestibles.

OPERADOR O PROYECCIONISTA
Perfil: Este cargo requiere de alguien con conocimiento y experiencia en los
aspectos técnicos de un cinema, debe contar con versatilidad y agilidad.
Experiencia: experiencia laboral minima de un afio.
Responsabilidades:

- Manejo y proyeccion de los filmes.

- Direccion del sonido.

SERVICIOS GENERALES
Perfil: se necesita persona responsable y puntual para este cargo.
Responsabilidades:

- Mantener una excelente imagen del cine en tematica de limpieza y

organizacion.
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7.10.2 PROCESO DE BUSQUEDA, SELECCION Y CONTRATACION
Proceso de busqueda de persona
- Se desarrollara utilizando las secciones o paginas de prensa e internet

enfocados a las ofertas de empleo.

Proceso de seleccion de personal

- Dependiendo del cargo se debera contar con una experiencia minima de 6 a
12 meses en el area al cual es aspirante.

- Las hojas de vida seran analizadas por el gerente general.

- Solo se tendra en cuenta los perfiles que cumplan con todos los
requerimientos anteriormente estipulados.

- Se citaran a entrevista las personas mas acordes a los ideales empresariales
y en estas se evaluaran puntos como puntualidad, presentacion personal,
trabajo en equipo y desenvolvimiento a diferente situaciones.

- Se seleccionara la persona que cumpla con todos los requisitos anteriormente

estipulados y que sobresalga mas en las areas principalmente solicitadas.

Proceso de contratacion de personal

- Se estableceran los términos y condiciones de las contrataciones con los
empleados.

- Se firmaran los contratos a término indefinido.El contrato laboral a término
indefinido conlleva los siguientes pagos: seguridad social, parafiscales, retencion en

la fuente.
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- Se ira evaluando el compromiso y cumplimiento de las condiciones establecidas en

el contrato, los valores empresariales y el desempefio que los empleados lleven a

cabo.

7.11 ORGANIGRAMA

Junta directiva

Area
administrativa
Area de .

7.12 DOFA DE LA EMPRESA

logistica

Area de ‘

Oportunidades:

- Auge e importancia de los espacios culturales en la ciudad de Bogota.
- Cantidad de personas amantes del séptimo arte y la cultura en general.
- El mercado objetivo esta entre la porcidén de personas que mas utilizan los

principales medios de comunicacion, es decir son de facil alcance.

Amenazas:

- Laindustria de proyeccién de cine es dominada por grandes empresas.

- Mercado cerrado y estandarizado
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- Entrada de nuevos competidores que puedan mejorar tecnologia, comodidad
0 precios.
- Alta competencia en el area de ocio de Bogota.

- Menor poder adquisitivo de los clientes.

Debilidades:
- Capacidad menor que la de otros cinemas.
- Una sola ubicacion del establecimiento a comparacion de las diferentes
opciones ofrecidas por todos los centros comerciales de la ciudad.

- Falta de estacionamiento.

Fortalezas:

- Conocimiento empresarial, tecnolégico, comunicacional y cultural por parte de
los creadores del proyecto.

- Diversidad en las proyecciones y productos.

- Excelente localizacion.

- Buenfiltro en la contratacion de personal, perfiles, requisitos y
responsabilidades claras y completas.

- Cantidad de medios en los cuales se puede dar publicidad para este tipo de
establecimiento.

- Dos de los principales servicios de ocio unificadosy personalizados.
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7.12.1 ESTRATEGIAS CRUZADAS DE DOFA

Tabla 16: estrategias cruzadas de DOFA

ESTRATEGIAS CRUZADAS

Oportunidades

-Auge e importancia de los
espacios culturales en la
ciudad de Bogota.
-Cantidad de personas

amantes del séptimo arte y

Amenazas

-La industria de
proyeccion de cine es
dominada por grandes
empresas.

-Mercado cerrado y

DE DOFA la cultura en general. estandarizado
-El mercado objetivo esta -Entrada de nuevos
entre la porcion de personas | competidores que puedan
gue mas utilizan los mejorar tecnologia,
principales medios de comodidad o precios.
comunicacion, es decir son -Alta competencia en el
de facil alcance. area de ocio de Bogota.
-Menor poder adquisitivo
de los clientes.
Debilidades -Crear mayor interés en la

-No alcanzar a proyectar la
misma cantidad de filmes que
los cinemas habituales.

-Una sola ubicacion del
establecimiento a comparacion

de las diferentes opciones

cartelera fin de ofrecer una
mejor experiencia que
complemente la falta en
cantidad de filmes
proyectados.

-Realizar un convenio con
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ofrecidas por todos los centros
comerciales de la ciudad.

-Falta de parqueadero.

taxis seguros para
contrarrestar la falta de
estacionamiento.
-Implementar
satisfactoriamente las
estrategias de innovacion
y redes de comunicacion
para dar a conocer, crear
interés ademas de
establecer clientes fieles

del cinema.

Fortalezas

-Conocimiento empresarial,
tecnolégico, comunicacional y
cultural por parte del creador del
proyecto.

-Diversidad en las proyecciones
y productos.

-Excelente localizacion.

-Buen filtro en la contratacion de
personal, perfiles, requisitos y
responsabilidades claras y
completas.

-Cantidad de medios en los

cuales se puede dar publicidad

-Unificar el conocimiento
comunicacional, cultural y
tecnologico para
promocionar el lugar,
creando publicidad
[lamativa en los
principales medios de
comunicacion
especialmente Internet que
capte la atencion en el
auge cultural de esta

época.

-Obtener reconocimiento
por lainnovaciony
servicio, abriendo
campo en el mercado

estandar.

-Dar a conocer en
diferentes ambientes por
medio de lavoz avozy
la publicidad la
unificacion de los
principales servicios de
ocio implementados en

el cinema.
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para este tipo de
establecimiento.

-Dos de los principales servicios
de ocio unificadosy

personalizados.

-La diversidad en los
productos permitira
crear diferentes tarifas al
alcance del diferente
poder adquisitivo de los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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8. ANALISIS FINANCIERO

8.1 INVERSION INICIAL

8.1.1 CONSTITUCION DEL CAPITAL

El valor total de la inversion inicial es de 110.000.000 de pesos colombianos. La
tabla 10 (pagina 81) muestra los bienes de capital requeridos para iniciar la empresa,
los cuales suman 88.869.048 pesos. Adicionalmente, se estiman 5.000.000 de pesos
para adecuaciones del local. Los restantes 16.130.952 pesos seran una reserva de

efectivo inicial de la empresa.

8.1.2 FORMA DE FINANCIAMIENTO DEL CAPITAL INICIAL

La constitucion del capital se compondra en un 49,09% correspondiente a
$54.000.000 por capital entregado por el Fondo Emprender u obtenido de
inversionistas privados a quienes se les presentara la propuesta de inversion vy el

50,91% por valor de $56.000.000 sera dado por los dos socios como el capital inicial.

8.2 BALANCE GENERAL

Tabla 22: balance general inicial y al finalizar primer afio de operacion

BALANCE GENERAL

Activo
Efectivo 21.130.952 480.040.882
Cuentas X Cobrar 0 0
Provision Cuentas por Cobrar 0
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Inventarios Materias Primas e Insumos 0 8.333.333
Inventarios de Producto en Proceso 0 0
Inventarios Producto Terminado 0 0
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0
Gastos Anticipados 0 0
Total Activo Corriente: 21.130.952 488.374.215
Terrenos 0 0
Construcciones y Edificios 5.000.000 4.750.000
Magquinaria y Equipo de Operacion 74.912.000 67.420.800
Muebles y Enseres 6.047.900 4.838.320
Equipo de Transporte 0 0
Equipo de Oficina 2.909.148 1.939.432
Semovientes pie de cria 0 0
Cultivos Permanentes 0 0
Total Activos Fijos: 88.869.048 78.948.552
Total Otros Activos Fijos 0 0
ACTIVO 110.000.000 567.322.767
Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores 0 24.675.833
Impuestos X Pagar 0 142.773.488
Acreedores Varios 0
Obligaciones Financieras 0 0
Otros pasivos a LP 0
Obligacion Fondo Emprender
(Contingente) 0 0
PASIVO 0 167.449.322
Capital Social 110.000.000 110.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0
Utilidades Retenidas 0 0
Utilidades del Ejercicio 0 289.873.446
Revalorizacion patrimonio 0 0
PATRIMONIO 110.000.000 399.873.446
PASIVO + PATRIMONIO 110.000.000 567.322.767

Fuente: Elaboracion propia utilizando Formato del Fondo Emprender

8.5 FLUJO DE CAJA

Tabla 23: flujo de caja inicial y al finalizar primer afio de operaciones

FLUJO DE CAJA
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional

Depreciaciones

432.646.934

9.920.496
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Amortizaciéon Gastos 0
Agotamiento 0
Provisiones 0
Impuestos 0
Neto Flujo de Caja Operativo 442.567.430
Variacion Cuentas por Cobrar 0
Variacion Inv. Materias Primas e
insumos3 -8.333.333
Variacion Inv. Prod. En Proceso 0
Variacion Inv. Prod. Terminados 0
Var. Anticipos y Otros Cuentas por
Cobrar 0
Otros Activos 0
Variacion Cuentas por Pagar 24.675.833
Variacion Acreedores Varios 0
Variacion Otros Pasivos 0
Variacion del Capital de Trabajo 0 16.342.500
Inversién en Terrenos 0 0
Inversion en Construcciones -5.000.000 0
Inversion en Maquinaria y Equipo -74.912.000 0
Inversion en Muebles -6.047.900 0
Inversion en Equipo de Transporte 0 0
Inversion en Equipos de Oficina -2.909.148 0
Inversiébn en Semovientes 0 0
Inversion Cultivos Permanentes 0 0
Inversion Otros Activos 0 0
Inversion Activos Fijos -88.869.048 0
Neto Flujo de Caja Inversion -88.869.048 16.342.500
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Fondo Emprender 0
Desembolsos Pasivo Largo Plazo 0 0
Amortizaciones Pasivos Largo Plazo 0
Intereses Pagados 0
Dividendos Pagados 0
Capital 110.000.000 0
Neto Flujo de Caja Financiamiento 110.000.000 0
Neto Periodo 21.130.952 458.909.930
Saldo anterior 21.130.952
Saldo siguiente 21.130.952 480.040.882

Fuente: Elaboracion propia utilizando formato del Fondo Emprender.
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8.6 ESTADO DE RESULTADOS

Tabla 24: estado de resultados al finalizar primer afio de operaciones

ANO

ADO DE R ADO
Ventas 1.151.727.430
Devoluciones y rebajas en ventas 0
Materia Prima, Mano de Obra 592.220.000
Depreciacion 9.920.496
Agotamiento 0
Otros Costos 42.000.000
Utilidad Bruta 507.586.934
Gasto de Ventas 19.200.000
Gastos de Administracion 55.740.000
Provisiones 0
Amortizacion Gastos 0
Utilidad Operativa 432.646.934
Otros ingresos
Intereses 0
Otros ingresos y egresos 0
Utilidad antes de impuestos 432.646.934
Impuestos (35%) 142.773.488
Utilidad Neta Final 289.873.446

Fuente: Elaboracion propia utilizando formato Fondo Emprender

8.7 INDICADORES FINANCIEROS

8.7.1TIR

TIR (Tasa Interna de Retorno)

8.7.2 VAN

VAN (Valor actual neto)

391,64%

1.042.162.532

120



8.8 CONCLUSIONES FINANCIERAS

Para especificar la rentabilidad del proyecto, se desarrollé un analisis de inversion,
ingresos y costos operacionales, con lo que se elaboré el balance general y la
proyeccion de estado de resultados; la tasa interna de retorno dio un resultado del
391,64% vy el Valor actual neto de 1.042.162.532 con lo cual se estimé un periodo
de recuperacion de la inversion de 1,04 afios. El flujo neto operacional muestra
beneficios a partir del segundo afio, los cuales van en un aumento significativo en

los siguientes afos.

121



9. IMPACTO SOCIO ECONOMICO

Gracias a la vigencia de la ley de cine (ley 814 del 2 de julio de 1003), el sector
cinematografico colombiano ha tenido un gran impacto en todos los &mbitos de
produccioén y exhibicion de filmes, manteniendo una buena sostenibilidad hasta el
momento en el sector, también se han empleado diferentes politicas publicas para el

desarrollo del mismo.

Como exhibidores de cine se aporta un 8,5 % de los ingresos netos producidos por
la exhibicion de peliculas extranjeras, recaudado por el fondo para el desarrollo
cinematografico, estos ingresos son utilizados para el apoyo de la creacion y

desarrollo cinematografico colombiano.

Ademas de lo anterior, con la creacion de este café- cinema se ofreceran 19
empleos, los cuales permitiran dar nuevas oportunidades a estudiantes, a colectivos
desfavorecidos especialmente situados en las localidades aledafias a Chapinero y

profesionales.
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10. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
El programa de responsabilidad social empresarial funcionara a partir del desarrollo
sostenible lo cual se organizara principalmente en una politica de uso de productos
amigables con el medio ambiente, la gestion adecuada de residuos es decir de una
estricta politica de reciclaje, la reduccion en el consumo de energia eléctrica y el
apoyo a medios de diminucion en el consumo de papel para cualquier publicacion
comercial. Para llevar a cabo esto se contara con el servicio de la empresa Bolsas y
soluciones Paz Verde, proveedores de productos ecoldgicos como: platos, y vasos
desechables biodegradables, asi mismo se implementara una completa politica de
reciclaje la cual seréd incluida en la capacitacion dada a todos los empleados de la
empresa de manera obligatoria y se utilizaran nuevos medios para la reduccién en el
uso de energia eléctrica con la implementacién de iluminacién de bajo consumo de
energia y el empleo de medios electronicos y artisticos para remplazar el uso de
papel en los aspectos de promocion, publicidad y toda publicacion comercial que se
lleve a cabo.
Cbémo una vision a mediano plazo que complemente el programa de responsabilidad
social de la empresa se implementara medidas que contribuyan a la mejora del
bienestar social mediante el apoyo de proyectos sociales y culturales ademas de la
lucha contra la exclusion ofreciendo oportunidades de empleo a colectivos
desfavorecidos especialmente situados en las localidades aledafias a Chapinero, en
los cuales se encontrara principalmente mujeres cabeza de familia y personas con
discapacidades auditivas; para llevar estos objetivos a cabo se tendra colaboracion

con las autoridades locales competentes.
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11. CONCLUSIONES
Mediante el estudio de mercado se permitio establecer que el sector de
entretenimiento en el que esta ubicado el café-Cinema K- Ratsel, es el sector con
uno de los mayores indices y aumento de asistencia entre los espacios culturales y
de esparcimiento de la ciudad, de Colombia y de América Latina. Este se encuentra
en continuo desarrollo a pesar del auge televisivo, avance tecnolégico, posibilidades
en internet y venta de DVD pirata que representan algunas de las mayores
amenazas para el sector. Como parte de los altos indices en el sector
cinematografico Colombiano se encuentran los resultados de taquilla que muestran
un crecimiento del 60% y duplicacion de asistencia durante los ultimos seis afios o
cudl se permite lograr al tener un conjunto de servicios y beneficios como las
comidas, las bebidas y la compafiia que incrementan la posibilidad de tener una
experiencia completa, todos los aspectos anteriores indican el gran potencial que
tiene el sector en términos de expansion. Lo previo posibilité las bases para la
creacion de las estrategias de mercado y del portafolio de servicios.
El mercado objetivo se estableci6 para estudiantes universitarios interesados en la
cultura, el séptimo arte o los idiomas de clase media de 18 a 26 afios de edad ya
que el estudio arrojo que es el segmento del mercado que mas asiste a cine, cafés,
bares, existe mayor interés por las actividades cinematograficas, por los nuevos
servicios, innovacion y alternativas independientes de entretenimiento, entre otras
razones. Para conocer mejor el mercado se disefio una encuesta, la cual se aplicé
de forma virtual; esta permitié saber las preferencias y habitos de consumo de un

segmento del mercado por el entretenimiento cinematografico.
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Como estrategias de producto se innovo en la variedad de productos ofrecidos en
las salas de cine habituales aumentando la posibilidad de obtener productos
originales como souvenirs de las peliculas y productos comestibles vegetarianos o
de origen 100% vegetal sin aditivos quimicos e ingredientes naturales y organicos, a
precios mas econdmicos. Adicional a esto se da mayores opciones de visualizacion
en los idiomas originales con subtitulacién de filmes comerciales, independientes o
cine —arte.

La ubicacion del establecimiento sera en la localidad de Chapinero ya que la edad
dominante de est& localidad se encuentra entre los 20 y 29 afios de edad, el cual es
el rango de edad del mercado objetivo ademas de ser una zona universitaria y con
alta cantidad de centros culturales y de entretenimiento. La estrategia de promocién
se basara principalmente en el uso de las tecnologias de informacién y comunicacion
relacionadas al ambito cultural.

Por medio del estudio operacional se determiné las actividades de acuerdo a los
objetivos establecidos para cada una de los servicios presentados en el café-
cinema, se llevo a cabo un diagrama de cada uno de los procesos que permitiran el
funcionamiento del café- cinema, se estudié la mano de obra requerida con la
capacidad productiva en tiempo y unidades de producto, los bienes de capital,
materia prima y componentes requeridos de igual manera por unidad de producto
incluyendo los proveedores, los factores de eleccion de estos y la periodicidad de
compras ; también se establecié que el espacio requerido para la creacion del café-

cinema es de 150 Metros Lineales, con las medidas ideales de 7.50 metros de
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frente por 20 metros de fondo y con base en esto se realizo el plano del lugar de
operaciones.

A través del estudio organizacional se determind la estructura de la empresa basada
en el modelo de sociedad por acciones simplificadas, se creo la mision y vision
empresarial con la meta de integrar a la poblacion en espacios culturales de
entretenimiento obteniendo la oportunidad de integrar diferentes tipos de filmes no
exhibidos en cinemas habituales agregando innovacion en servicios, comodidad y
productos, dado esto se apoyd con valores corporativos que permitieran alcanzar los
objetivos, la mision y vision empresarial. Se investigo los requerimientos necesarios
para la creacion de la impresa incluyendo los pasos, costos y documentos ante todas
las entidades competentes; ademas se realiz6 todo el estudio de recursos humanos
asignando cargos, perfiles y responsabilidades a cada uno de los empleados
necesarios para el correcto funcionamiento de la empresa. Se analizé por medio del
modelo DOFA dando resultado estrategias como la creacion de mayor interés en la
cartelera a fin de ofrecer una mejor experiencia que complemente la falta en cantidad
de filmes proyectados, el realizar un convenio con taxis seguros para contrarrestar la
falta de estacionamiento e implementar satisfactoriamente las estrategias de
innovacion y redes de comunicacion para dar a conocer, crear interés ademas de
establecer clientes fieles del cinema; entre otras estrategias. Finalmente, el estudio
financiero permitié establecer que la constitucion del capital se compondra en un
81% correspondiente a $54.000.000 sera entregado por el fondo emprender y el

19% por valor de $56.000.000 sera dado por los socios como el capital inicial y que

126



la rentabilidad operacional para el primer afio sera de 4,1% y para el quinto afio 5,2%

lo cuél es una rentabilidad en amplio aumento.

En todos los aspectos investigados y desarrollados durante la creacion de este
proyecto de creacion empresarial se indicaron buenos resultados no solo en las
probabilidades de éxito y rentabilidad del negocio sino también en el impacto que
este tendra a nivel social, cultural y empresarial. Para adquirir este balance en todas
las areas de este plan de negocios se utilizaron como herramientas y bases los
conocimientos adquiridos durante la carrera de Lenguas Modernas, permitiendo
proyectar una comunicacion eficientemente dentro de la empresa, un proceso de
internacionalizacion de la misma gracias al conocimiento en lenguas y culturas
extranjeras, una buena gestion de los sistemas de informacién, usando como
principal herramienta las tecnologias de la informacién y comunicacién para crear un

excelente medio de comunicacion y contacto con los clientes.
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta aplicada

K- Ratsel Proyecto de apertura de nuevos cinemas

Buenos dias/tardes, estamos realizando esta encuesta con el objetivo de encontrar
cuales son las necesidades de los consumidores de cine con miras a la apertura de
nuevas salas que respondan mejor a los requerimientos del cliente actual. Le

agradecemos de antemano el tiempo dedicado a responder las siguientes preguntas:

Genero: M F

Edad:

Menosde 18 ~ 18a25 = 26a35_ = 36a45 = Masde4s
Profesion:

Estado civil:

Soltero _ Casado Divorciado _ Otro

Marcar con una x o completar la informacion segun el caso:

e Sus ingresos mensuales en promedio se encuentran entre:

A- 1.000.000 o Menos

B- De 1.000.00 a 3.000.000

C- De 3.000.001 a 5.000.000
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D- Més de 5.000.000

e Cuando usted piensa en un cine, ¢ Qué cinco palabras son las primeras que

vienen a su mente?

e Cuando usted piensa en una sala de cine ideal, ¢ qué tres caracteristicas vienen a

sSu mente?

e ¢ Cuantas peliculas ve en promedio al mes ya sean alquiladas, compradas,

descargadas o en cinema?

e Ala hora de escoger el cinema lo hace por (evalle de 1 a 4, siendo 1 la mas

importante y 4 menos importante)

A- Cercania
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B- Comodidad

C- Precio

D- otro ¢cual?

e Alaventa de productos y bebidas en los Cinemas habituales le gustaria incluir:

e Deseaver:

A- Peliculas en su idioma original y subtituladas

B- Peliculas dobladas:

C- Peliculas en su idioma original sin doblaje ni subtitulacion

e Usted prefiere:

A- Peliculas comerciales

B- Peliculas cine- arte

C- Otro ¢ Cual?

e De las peliculas que usted ve en un mes, qué porcentaje de las mismas viene en

los siguientes formatos

a- Cinema %

b- Televisién %
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c- Internet %

d- Alquiler %
e- ¢0tro? ¢cual? %
¢Por qué?

e Sueleiracine con:

a- Pareja

o
1

Familia

(o]
1

Amigos

d- ¢Otro?, ¢, Cual?

e Cuando usted busca informacién de peliculas o de lugares para ir a cine lo hace

por medio de:

A- Por internet:

- ¢En que paginas consulta usted esa

informacion?

B- En el cinema:

C- Recomendacion

D- ¢ 0Otro? ¢cual?
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E- ¢Por qué?

En orden de importancia evalle los siguientes aspectos (Siendo 1 sus favoritos y

5 sus menos preferidos):

a

Audio e imagen

o
1

Silleteria comoda

(o]
1

Productos adicionales como comidas y bebidas

o
1

Ubicacion

D
]

¢ Otro? ¢ Cual?

Cual de las siguientes actividades seria su favorita para combinar dentro de un

cinema:

A

Bares

B- Restaurantes

C- Café

D- Galeria de arte

m

Libreria

T
1

¢ Otro? ¢ Cual?
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e ¢ Cuantas veces por mes en promedio asiste a Salas de Cine?

e Lo primero en que se fija usted al llegar a un establecimiento publico es:

A

Imagen y decoracion

o
1

Precios

o

Comodidad

¢

Variedad en servicios

m

Ubicacion

T
1

¢, Otro? ¢ Cual?

e En promedio gasta usted en una salida a cine incluyendo todos los gastos

asociados a la misma una tarifa de:

A. Entre O y 10.000 pesos

B. Entre 10.001 y 20.000 pesos

C. Entre 20.001 y 40.000 pesos

D. Més de 40.000 pesos

e En promedio que porcentaje dedica usted a:
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A. Boleta %

B. Comidas y bebidas %

C. ¢0tro? ¢ Cual? %

e ¢Le interesaria asistir a un establecimiento donde se proyecten peliculas
independientes, extranjeras y cine - arte, en sus idiomas originales

(subtituladas)?

A- Si

B- No

C- Ocasionalmente

¢

¢ Por qué?

e ¢ Con gué frecuencia consume/ compra bebidas alcohdlicas?

A- Semanal

o
1

Quincenal

C- Mensual

D- Otros
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Prefiere usted las bebidas alcohdlicas nacionales o extranjeras:

- ¢Porqué?

En promedio usted dedica de sus ingresos al ocio:

A- Del 1 al 10 %

o
1

Del 11 al 30 %

o

Del 31 al 50 %

D- Del 50% al 80 %

M

Mas del 80%

¢, Conoce usted el concepto de cine bar?

A- Silo conoce, ¢ iria usted al mismo?

B- No lo conoce

- ¢ Qué factor seria determinante para usted al momento de decidir ir a un cine

—bar?

- ¢En qué ocasiones iria usted a un cine bar?
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- ¢Qué dias de la semana y en que horario es mas conveniente para usted ir a

cine?
___Entre semana ___Mafana
___Fines de semana ___Tarde

___Noche

e (/Qué cambiaria o0 agregaria a los cinemas wusuales que visita?
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