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INTRODUCCION

El trabajo que a continuacion se presenta aborda el tema del Geomarketing y explica los
origenes y la incorporacion que hace de diferentes disciplinas enriqueciendo y haciendo
aplicable a diferentes campos los andlisis que de este se desprenden. A pesar de ser un
concepto relativamente novedoso al concebirse por primera vez bajo este nombre por la

década de los afios 60°s, continua en su proceso de conformacion

En la actualidad con el desarrollo tecnolégico e informatico que experimenta la sociedad,
no es de sorprenderse que al incorporar nuevas herramientas a los analisis de tipo
espacio-comercial se estén desarrollando y se haga uso de software que posibilite y
aplique el potencial que brindan estos programas a analizar y proporcionar informacion
con mayor certeza a la toma de decisiones de negocios y/o empresas, con el fin de hacer
gue su crecimiento y solidificacion en un ambiente altamente competitivo resulte con

mayor sustento, el Geomarketing puede ser sin duda una opcion viable en esta tarea.

En cuanto a los geografos y el papel que podemos desempefiar en la aplicacion y
desarrollo de conceptos como el que en este trabajo se aborda, resulta de gran relevancia
al tener la posibilidad de explotar e incorporar conocimientos adquiridos durante nuestra
formacién y en los que sin lugar a dudas podemos aportar mucho al ser un concepto de

naturaleza en buena medida de caracter espacial.

Este trabajo tiene entre sus objetivos el dar a conocer un campo en el que como
profesionales de la geografia se tiene un gran umbral para desarrollar y explotar, al
emplearnos y brindar informacién y servicios de gran valor para diversos sectores
productivos de nuestro pais con potencial de crecimiento y desarrollo en la busqueda de
mejores condiciones de vida. Actualmente con el desarrollo e implementacion de los
Sistemas de Informacion Geografica (GIS) por sus siglas en inglés, tenemos el desafio
pero a su vez la oportunidad de participar activamente en la conformaciéon de conceptos,
aplicacion y desarrollo de disciplinas de caracter principalmente espacial y por
consecuencia con tinte geografico.

Los materiales producidos por las herramientas anteriormente mencionadas brindan
informacion relevante para la toma de decisiones al integrar, resaltar y extraer informacién

valiosa. Ante esta situacion no nos queda mas que provechar al maximo esta oportunidad.
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El Geomarketing tienen la caracteristica de no ser Unicamente aplicable a la actividad
comercial sino a su vez puede brindar informacién a dependencias gubernamentales o de
caracter social con el fin de destinar ayuda o implementar politicas que beneficien a la

sociedad a hacer frente a diversas situaciones.

En el caso concreto de este trabajo se pretende ejemplificar e ilustrar sobre la aplicacién
en un caso real de Geomarketing, al abordar este caso practico se pone de manifiesto las
posibilidades que tenemos como profesionales de la geografia en el desarrollo de

servicios como el que posteriormente se describe.

Este trabajo aborda el caso real de una empresa que tiene como finalidad llevar el servicio
de entretenimiento cinematogréafico a localidades en donde no existe y que grandes
empresas de nuestro pais del mismo giro comercial, hasta ahora no habian sido
contempladas. Para la empresa resultaba imprescindible tener la mayor certeza de que al
instalarse en ciertas localidades las posibilidades de autosustentarse por parte de cada
complejo seran las mas favorables, al tomar en cuenta diversos factores y caracteristicas
de la poblacién, lo que conllevara a cumplir con esta meta y con la toma de decision por

parte de los inversionistas.

Con lo anterior, es posible demostrar lo importante que puede ser para los gedgrafos el
comenzar a abrir una brecha y buscar posibles campos de accién en los que podamos
aportar con los conocimientos adquiridos soluciones e informacion de gran valor a
diferentes sectores de la sociedad, en este caso en particular al del servicio de

entretenimiento cinematogréfico.

El valor practico y multiplicidad de aplicaciones que tiene el Geomarketing continda
aumentando a medida que mas empresas de diferentes sectores comienzan a conocer e
implementar esta clase de herramientas y de los resultados generados como producto de

la investigacién.

Dentro del primer capitulo se describen los comienzos del concepto Geomarketing que en
combinacién con la mercadotecnia comenzaron a integrar mas disciplinas que ayudaron a
enriquecer los aportes que se podian hacer en diferentes ambitos, pero que sin duda han

venido a ser aln mas detallados y con mayor alcance al incluir a los Sistemas de
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Informacion Geogréfica, que hicieron mas comprensibles los elementos que intervienen
en los analisis al plasmar de manera més clara toda la informacion, ademas con el “plus”

de ubicarlos espacialmente al poder georeferenciar cada proceso.

En el segundo capitulo, titulado “El cine, un caso para el Geomarketing” se aborda de
manera practica los elementos y factores que comienzan a dar y aportar indicios de la
factibilidad o no de la posible instalacion de un complejo cinematografico capaz de
autosustentarse, lo anterior mediante la compilacion de diferentes tipos de datos y fuentes

de informacion diversas.

En el tercer y Ultimo capitulo se presentan los resultados obtenidos de la investigaciéon
conforme al “scouting” realizado en practicamente toda la Republica Mexicana,
descartando mediante diversos filtros (incluyendo los que no se adaptaban al modelo de

negocio de la empresa) los lugares menos propicios para establecer un cine.

Como complemento para que el usuario visualice mejor el contenido de este trabajo se
anexan los mapas de las primeras diez localidades que con base en el andlisis
considerando los nuevos elementos y caracteristicas sugeridas a la empresa, las cuales
se toman en cuenta para decidir la apertura de un complejo cinematografico, mismas que

resultan con mayor indice de presentar condiciones favorables al instalarse.
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CAPITULO 1: GEOMARKETING

Hemeracie

Fuente: Colash alusivo al Geomarketing Elabor6: Carlos Carranza Baltazar
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1.1 ORIGENES DEL GEOMARKETING

Origenes del Geomarketing. La misién del geomarketing consiste en abordar los cuatro
elementos de la mezcla de la mercadotecnia (Producto, Promocion, Plaza y Precio) desde
la perspectiva espacial que subyace a todos ellos. Asi la dimensién espacial se pone de
manifiesto en éste proceso en el que un producto (bien o servicio) debe ser comunicado al
publico a través de medios promocionales (por ejemplo, un cartel publicitario en una
calle), asi como distribuirlo en un medio de transporte para su comercializacion en un
punto de venta, con un precio, que suele estar condicionando muchas veces por

cuestiones locales (una calle, un centro comercial, una ciudad, etcétera.

Sin embargo “pese a las innegables relaciones existentes entre marketing y geografia, no
es hasta un periodo relativamente reciente, fundamentalmente la década de los 90’s, que
se han iniciado la investigacién y las aplicaciones en este campo” (Chasco, 2003, p8). El
motivo de este olvido reside en el propio origen del geomarketing: “las teorias econdmicas
del espacio geografico”. En realidad, el geomarketing forma parte de la economia
espacial, que se fundamenta sobre el principio general de que la distancia geogréfica
ejerce una verdadera influencia sobre la actividad economica. Hay que reconocer que la
dimensién geografica o espacial ha sido largamente marginada, a favor de la dimension
temporal, donde se consideraba el sistema econémico como “un mundo maravilloso sin

dimension espacial’.

“Los origenes mas remotos del analisis econdmico espacial datan de finales del siglo XIX
y principios del XX, cuando un importante grupo de investigadores no dudaron en abrir el
camino a futuros desarrollos en esta linea, como es el caso de Von Thiinen, considerado
como “el padre de la economia espacial” (por un estudio sobre la localizacion de distintos
tipos de culturas en torno a los centros urbanos), o de Alfred Weber que, con su teoria de
la localizacion industrial, puso en contacto la teoria de la localizacién industrial con la
teoria econdmica pura con el dominio espacial. Mas tarde Walter Isard, a mediados del
siglo XX, pone las bases de la moderna economia espacial. Las aportaciones de estos
autores dan base en los primeros cincuenta afios de vida de las teorias espaciales”
(Chasco 2003, p8).
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Hace aproximadamente 30 afios inicid el desarrollo de los Sistemas de informacion
Geografica (SIG) como sistemas de proposito especial para satisfacer diversas
necesidades pero ya que las organizaciones querian que fueran mas versatiles, fueron
evolucionando para integrar mas y mas elementos de otras aplicaciones en orden para
convertirse en propésito general. El SIG de propésito general de hoy tiene bastantes
funciones que lo hacen muy complicado, ello requiere de entrenamiento intensivo y la
interface con el usuario muy frecuentemente es programada para una aplicacién

especifica (Andrew, 2000), como el geomarketing.

Hacia finales de los afios 80 y, sobre todo, en la década de los 90, se ha producido una
demanda creciente de este tipo de andlisis espacial tanto desde las instituciones privadas

como publicas, debido fundamentalmente a las siguientes razones:

a) El auge dentro del campo de las ciencias sociales y la teoria econémica de lo que
se ha dado en llamar la nueva geografia econémica, que no se limita Gnicamente a
la economia, sino que también tiene sus exponentes en otras ciencias sociales
que anteponen a disciplinas clasicas el prefijo “geo” (geodemografia,
geoestadistica, geomarketing, geopolitica, etcétera) o el apelldo “espacial’

(economia espacial, econometria espacial).

b) La creciente disponibilidad de grandes bases de datos socio-econdmicos de
caracter territorial, con referencias geogréficas, (censos, directorios, encuestas),

muchas de las cuales son ofrecidas por instituciones publicas.

c) El desarrollo de una tecnologia madura de los Sistemas de Informacién Geogréfica

(SIG) y, en general, del software y hardware para el analisis de datos espaciales.

Concepto de Geomarketing. El mundo de la distribucién comercial esta experimentando,
en un transcurso de tiempo relativamente corto, una verdadera revolucibn a
consecuencia de fenédmenos como las nuevas tecnologias, procesos de concentracion
empresarial, cambios en los habitos de consumo o la aparicion de nuevos formatos; todo
ello en un entorno cada vez mas competitivo donde mantenerse resulta cada dia mas
complicado. Por otro lado, y en paralelo, se esta produciendo un fuerte desarrollo de las

disciplinas al incorporar nuevos conceptos y herramientas con el objetivo de proporcionar
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a los gestores y analistas un mejor conocimiento del entorno, e incluso un mayor control

de este cada vez mas complejo y cambiante.

Debido a su caracter multidisciplinario, el geomarketing ha seguido incorporando
elementos de otras disciplinas como las matematicas, estadistica, psicologia, ciencias
empresariales, sociologia, politica, geografia, mercadotecnia, entre otros. Como bien se
menciona una de estas incorporaciones es la geografia que introduce la dimensién
espacial de los fendbmenos socio-econémicos que analiza. El andlisis geografico de la
realidad econdmico-social, a través de instrumentos cartogréficos y herramientas de la
estadistica espacial, permite abordar cuestiones criticas y habituales de la distribucién
comercial, ver cuadro 1.1, que bien podrian resumirse con las preguntas: ¢ quién compra?

y ¢donde compra?

Cuadro 1.1: Preguntas que responde el Geomarketing

1. SELECCION Y ANALISIS DE LA 2. ESTRATEGIA MULTIUNITARIA
LOCALIZACION
v' ¢Cuantas localizaciones deberia

v’ ¢Cual es la mejor localizacion mantener en un  mercado

para mi negocio?

v ¢Es 6ptima la actual localizacion
de mi negocio?

v ¢De qué forma afecta al valor
estratégico de la localizacién de
mi  negocio las condiciones
cambiantes del mercado?

concreto?

v’ ¢Estdn mis negocios actuales
demasiado lejos unos de otros?

v' ¢ Cual es la mejor combinacién de
localizacién de mis negocios para
obtener los mayores beneficios al
menor costo?

3. ESTRATEGIA DE
EXPANSION/RACIONALIZACION

v ¢Do6nde puedo encontrar nuevos
mercados para mis negocios?

v ¢Clmo puedo abastecer mas
eficazmente los mercados en los
que se encuentra mi hegocio
actualmente?

Fuente: Geomarketing Research y Chasco (2003 p7)

El geomarketing ocupa ese lugar comun entre geografia y mercadotecnia, aunque se trata

de un concepto mas amplio que engloba otros elementos y ciencias como la informatica,

4. ANALISIS DE LA LOCALIZACION
DE LA COMPETENCIA

¢,Dbnde estan mis competencias?
¢,Como me afecta su estrategia de
localizacién?

v' ¢Cbémo puede afectarles a ellos mi
estrategia de localizacion?

v
v

Elaboré: Carlos Carranza Baltazar
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estadistica y cartografia. El geomarketing podria definirse como un “sistema integrado por
datos, programas informaticos de procesamiento, métodos estadisticos y
representaciones gréficas, destinado a producir informacién util para la toma de
decisiones, a través de instrumentos que combinan la cartografia digital, graficos y
tablas”. (Chasco, 2003, p7)

Los sistemas de informacion geografica (SIG) son herramientas informéticas capaces de
relacionar y extraer datos para visualizarlos en un mapa digital. Sus aplicaciones en el
area de la mercadotecnia conforman el geomarketing. La utilizacion de estos sistemas
permite la exploracion de la informacién y datos referidos a entornos geograficos. La
representacion cartografica ayuda a los profesionales en un mejor conocimiento de la
composicion de las estructuras socio-econdmicas y demogréficas presentes en los
territorios donde se pretende descubrir y ampliar las expectativas del negocio analizando

Sus posiciones competitivas.

Beneficios del Geomarketing. La aplicacion de las técnicas del geomarketing a través
de los SIG ofrece una nueva visién del mercado, trayendo consigo numerosas ventajas,

ESRI-Espafia (2003), que basicamente se pueden concretar en las siguientes:

e Un mayor conocimiento de los mercados y la habilidad de enfocar los

esfuerzos en determinados segmentos del mercado.

e Una mayor habilidad para hacer corresponder a los productos con los

requerimientos de los distintos segmentos de mercado.

¢ Optimizacién de distribucion y la apertura/reubicacion de puntos de venta.

o Evaluar el actual mercado potencial por zonas geogréficas, proporcionando
una base inteligente para la deteccion y analisis de los clientes potenciales y el

establecimiento de una politica de expansion eficaz basada en un mayor y

mejor conocimiento del entorno.
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1.2 METODOLOGIA

El geomarketing representa una tendencia actual que ocupa un lugar comdn entre la
geografia y la mercadotecnia, incorporando otras disciplinas como la informatica,
estadistica, cartografia, demografia, sociologia, matematicas, psicologia, ciencias
empresariales, politica, entre otras, es decir, trata de un sistema integrado de datos,
programas informaticos, métodos estadisticos, representaciones cartogréaficas, destinados

a producir informacion util y de relevancia para la toma de decisiones.

Como se ha mencionado una de las disciplinas que intervienen en el concepto y
desarrollo del geomarketing es la geografia, que incorpora en el campo del marketing la
dimensién espacial de los fenbmenos socioecondmicos que analiza, por medio de
instrumentos cartograficos y herramientas de la estadistica espacial para abordar
cuestiones criticas de la distribucibn comercial. La importancia para el sector de la
distribucién obliga a considerar con mayor detenimiento la disciplina del geomarketing,

alin poco conocida entre los analistas.

Tomando en cuenta la importancia que reviste el analisis geografico de la realidad
econdémico-social para las empresas y organizaciones del pais ya sean pequefias,
medianas o0 grandes, publicas o privadas resulta de singular importancia tener insumos
gque coadyuven en la toma de decisiones, que a su vez repercutan en el desarrollo de las

economias locales y regionales del pais.

Para el caso concreto de este trabajo se realizara levantamiento en campo, realizandolo
de dos diferentes formas, la primera con el llenado de encuestas por parte de los
empleados del cine a los usuarios del servicio, ademas del llenado de formatos o bitacora
de campo por parte del personal contratado exclusivamente para tal fin, en segundo lugar
se utilizard informacién que generan dependencias gubernamentales como el INEGI,
CONAPO, CONEVAL, entre otras, aunado a la informacién generada por cuenta propia
producto de los diferentes tipos de andlisis. Las actividades anteriormente descritas
forman parte de los elementos que integran el concepto del geomarketing
complementandose con otros que se describiran con mayor énfasis al ir presentando este

trabajo.
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1.3 ELEMENTOS Y HERRAMIENTAS QUE CONFORMAN EL
GEOMARKETING

Geografia. La geografia (del latin geographia, que a su vez deriva de un término griego
compuesto) es la ciencia que se encarga de la descripcion de la Tierra. También la

palabra puede utilizarse para hacer referencia al territorio o al paisaje.

La geografia, por lo tanto, estudia el medio ecoldgico, las sociedades que habitan en él y
las regiones que se forman al producirse esta relacién. En otras palabras, se encarga de
analizar la relacion hombre-Tierra y los fenébmenos geogréficos de la superficie terrestre.

Esta ciencia cuenta con varios principios, estipulados por los especialistas a lo largo de la
historia. El principio de la localizacion, por ejemplo, fue sustentado por Federico Ratzel y
consiste en ubicar el hecho geogréfico, lo que también permite identificar el fenémeno

geogréfico.

El principio de la comparacion, analizado por Carl Ritter, explica la relacion que existe
entre un hecho y un fenébmeno geogréafico. También podemos mencionar al principio de la
explicacion, estudiado por Alexander von Humboldt, que investiga el fendmeno en base a
comprobaciones; el principio de la descripcién, aportado por Vidal de la Blanche, que
permite descifrar el hecho geogréfico al analizar su causalidad; y el principio de la
observacion geogréfica, que posibilita la visualizacién de los fendbmenos geogréaficos en

base a la referencia que se origina en la superficie o en el espacio.

En cuanto a las tradiciones geograficas (las corrientes o lineas de estudio existentes en
esta ciencia), aparecen la tradicidn fisica (encargada de los aspectos fisicos, como el
relieve y la vegetacion), la tradicién coroldgica (estudia sistemas territoriales, tanto
espacios naturales como sociales), la tradicién ecolégica (se centra en la interaccién entre
los grupos humanos y el medio fisico), la tradicion paisajistica (analiza los paisajes
naturales y culturales), la tradicién espacial (localizacion y distribucion de los fendmenos
naturales y culturales) y la tradicion social (se encarga de las sociedades y de los medios

donde éstas habitan).
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Mercadotecnia. A lo largo de los afos se han dado diferentes definiciones para él termino
de mercadotecnia 0 mercadeo y la mayoria de ellas se puede decir no presenta una

definicion exacta. En el libro de Laura Fischer encontramos algunas definiciones:

e Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucién y conceptualizacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (1)

American Marketing Association, 1985.

e Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del pablico consumidor. (2)
Louis E. Boone y David L. Kurtz.
¢ La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales. (3)

William Stanton.

¢ Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio. (4)
Philip Kotler.

e Es una orientacibn administrativa que sostiene que la tarea clave de la
organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado de
meta, a fin de adaptar la organizacion al suministro de las satisfacciones que se
desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus competidores. (5)

Laura Fisher.

e La mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles cuya finalidad
es planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos, servicios e ideas que
satisfagan necesidades entre los mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos
de la organizacion.

Stanton.

13
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e El proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacién de precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y organizacionales.

Asociacion de Profesionales de Mercadotecnia de Estados Unidos.

Las definiciones anteriores ponen al descubierto la importancia de los intercambios
benéficos, que satisfacen los objetivos de quienes compran y quienes venden ideas,

bienes y servicios, no importa que se trate de personas u organizaciones.

Muchas personas confunden a la mercadotecnia con la publicidad o las ventas
personales; sin embargo, éstas son solo parte de las actividades del departamento de
mercadotecnia de una empresa, en el que también podemos encontrar ventas, promocion
y publicidad, investigacion de mercados, desarrollo de nuevos productos y servicio al
cliente. El departamento moderno de mercadotecnia es el eje de la organizacion e influye

en los departamentos de produccion, finanzas y recursos humanos.

Los Sistemas de Informaciéon Geografica. Cerca del 80% de la informacién tratada por
instituciones y empresas publicas o privadas tienen en alguna medida relacion con datos
espaciales, lo que demuestra que la toma de decisiones depende en gran parte de la

calidad, exactitud y actualidad de esta informacion espacial.

Los Sistemas de Informacion Geografica se han constituido durante los Ultimos veinte
afios en una de las mas importantes herramientas de trabajo para investigadores,
analistas y planificadores, etc., en todas sus actividades que tienen como insumo el
manejo de la informacion (Bases de Datos) relacionada con diversos niveles de
agregacion espacial o territorial, lo cual estd creando la necesidad de que estos usuarios
de informacion espacial conozcan acerca de esta tecnhologia. Aunque los Sistemas de
Informacion Geografica SIG tienen gran capacidad de analisis, estos no pueden existir por
si mismos, deben tener una organizacion, personal y equipamiento responsable para su
implementacion y sostenimiento, adicionalmente este debe cumplir un objetivo y estar

garantizados los recursos para su mantenimiento.

a) Antecedentes. En los afios 1960 y 1970 emergieron nuevas tendencias en la forma de

utilizar los mapas para la valoracion de recursos y planificacién. Observando que las

14



Geomarketing

diferentes coberturas sobre la superficie de la tierra no eran independientes entre si, si
no que guardaban algun tipo de relacion, se hizo latente la necesidad de evaluarlas de
una forma integrada y multidisciplinaria. Una manera sencilla de hacerlo era
superponiendo copias transparentes de mapas de coberturas sobre mesas iluminadas
y encontrar puntos de coincidencia en los distintos mapas de los diferentes datos

descriptivos.

Luego, esta técnica se aplicO a la emergente tecnologia de la informatica con el
procedimiento de trazar mapas sencillos sobre una cuadricula de papel ordinario,
superponiendo los valores de esa cuadricula y utilizando la sobreimpresién de los
caracteres de la impresora por renglones para producir tonalidades de grises adecuadas a
la representacion de valores estadisticos, en lo que se conocia como sistema de
cuadricula (trama). Pero, estos métodos no se encontraban desarrollados lo suficiente y
no eran aceptados por profesionales que manejaban, producian o usaban informacién
cartografica. A finales de los afios 70°s la tecnologia del uso de ordenadores progreso
rapidamente en el manejo de informacién cartografica, y se afinaron muchos de los
sistemas informaticos para distintas aplicaciones cartogréaficas. De la misma manera, se
estaba avanzando en una serie de sectores ligados, entre ellos la edafologia, la
topografia, la fotogrametria y la percepciéon remota. En un principio, este rapido ritmo de
desarrollo provoco una gran duplicacion de esfuerzos en las distintas disciplinas
relacionadas con la cartografia, pero a medida que se aumentaban los sistemas y se
adquiria experiencia, surgié la posibilidad de articular los distintos tipos de elaboracion
automatizada de informacién espacial, reuniéndolos en verdaderos sistemas de

informacién geografica para fines generales.

A principios de los afios 80's, los SIG se habian convertido en un sistema plenamente
operativo, a medida que la tecnologia de los ordenadores se perfeccionaba, se hacia
menos costosa y gozaba de una mayor aceptacion. Actualmente se estan instalando
rapidamente estos sistemas en los organismos publicos, los laboratorios o institutos de
investigacion, las instituciones académicas, la industria privada y las instalaciones

militares y publicas.

b) Definicién. Un SIG se define como un conjunto de métodos, herramientas y datos que

estan disefiados para actuar coordinada y l6gicamente para capturar, almacenar,
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analizar, transformar y presentar toda la informacién geografica y de sus atributos con
el fin de satisfacer multiples propoésitos. Los SIG son una tecnologia que permite
gestionar y analizar la informaciéon espacial, y que surgi6 como resultado de la
necesidad de disponer rapidamente de informacién para resolver problemas y

contestar a preguntas de modo inmediato.

Existen otras muchas definiciones de los SIG, algunas de ellas acentian su componente
de base de datos, otras sus funcionalidades y otras enfatizan el hecho de ser una
herramienta de apoyo en la toma de decisiones, pero todas coinciden en referirse a un
SIG como un sistema integrado para trabajar con informacidon espacial, herramienta

esencial para el andlisis y toma de decisiones en muchas areas vitales para el desarrollo.

c) Importancia de los SIG. Las soluciones para muchos problemas frecuentemente
requieren acceso a varios tipos de informacion que solo pueden ser relacionadas por
geografia o distribucién espacial. Sélo la tecnologia SIG permite almacenar y
manipular informacién usando geografia, analizar patrones, relaciones, y tendencias

en la informacion, todo con el interés de contribuir a la toma de mejores decisiones.

d) Cuestiones a las que responde un SIG

* Localizacion ¢ Qué hay en?

» Condicion ¢ Dénde sucede que?

* Tendencias ¢Qué ha cambiado?

* Rutas ¢, Cual es el camino optimo?

* Modelos ¢, Qué ocurriria si?

Estas cuestiones son de interés primordial en actividades relacionadas con la
planificacion. Para instituciones de investigacion, Los SIG ayudan en el estudio de la
distribucién y monitoreo de recursos, tanto naturales como humanos, asi como en la
evaluacion del impacto de las actividades humanas sobre el medio ambiente. Toda la
generacion de nueva informacién que puede proveer un SIG depende significativamente
de la informacion que poseen las bases de datos disponibles. La calidad de esta base de
datos y sus contenidos determinan la cantidad y calidad de los resultados obtenidos del
SIG.
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Localizacion Espacial. Cualquier tipo de decision en el campo de la planificaciéon de la
empresa, exige considerar dos dimensiones basicas, sin las que, practicamente, ninguna

solucion operativa es posible. Estas dos dimensiones son:

-El espacio.

-El tiempo.

Pero no siempre se les presta la debida consideracion, sobre todo a la variable espacial.
Una de las decisiones para la que el espacio es fundamental, es en la eleccion de la

futura ubicacién de un centro de produccion, ya sea industrial, comercial o de servicios.

Por esa razén se enuncia con una breve sinopsis sobre algunas de las teorias que han
desarrollado tanto gedgrafos como economistas, sobre uno de los temas que han llamado

su atencion: la localizacion.

Geografia econdmica es, segin Krugman, (1992) " la localizacion de la produccién en el
espacio " y es precisamente a esta rama de la Economia, aplicada al ambito de la

distribucién, de las que se van a ocupar éstas lineas.

Pounds (1970), escribié "Una distribucion particular de la industria es el resultado de la
interaccion de muchos factores, unos materiales, otros personales. Varian en nidmero y
grado de influencia, en muchos casos es dificil explicar la localizaciéon con un alto grado

de precision, y decir en cada uno de los casos cuél fue el factor que tuvo mas influencia”.

Hasta 1950-1956, los gedgrafos buscaban dar una solucion al problema de la localizacién
como una respuesta al medio fisico (método fisonémico) o a través del estudio de la
evolucion historica (método historico- Se trata de una etapa determinista en la que
autores como W. lIsard, (1956), buscan, mediante el uso del método de costes
comparativos, localizar la ubicacion Optima de un asentamiento que posibilite reducir los

costes de distribucién y produccion, ademas de los de transferencia (E. Hoover, 1948).

Gradualmente el pensamiento econdémico y geografico evoluciona desde posiciones que

explican exclusivamente el problema de la localizacion desde el punto de vista fisico,
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hasta el actual enfoque que considera, que ademas hay un componente social, y por tanto

de comportamiento, muy importante.

El tema de la localizacién se habia tratado cientificamente desde principios de siglo desde
el punto de vista determinista, porque no habia sido posible contar con soluciones
eficaces y operativas hasta el reciente desarrollo de los modelos matematicos, primero
"gravitacionales" y mas tarde probabilisticos, o explicativos, consecuencia del desarrollo
de la investigacion operativa, a partir del afio 1956, y del avance y generalizacion de los

procesos informaticos.

A partir de los afios 60, se produce un cambio notable en la orientacion de los analisis de
la localizacién. El interés se sintetiza en conseguir:
e Adaptar la realidad observada, a modelos que posibiliten la construccion de
teorias de localizacion industrial y de distribucién.
e Analizar los procesos resultantes de la aplicacion de las teorias de localizacion
espacial.

e Localizaciones 6ptimas desde el punto de vista espacial.

La teoria locacional est4d formada por un marco conceptual que intenta explicar la
localizacién de las actividades econdmicas y productivas. Las reflexiones fundamentales
sobre las que se han cimentado los actuales estudios sobre la localizacion de actividades
humanas en el territorio, pueden encontrarse en una serie de obras y trabajos de
investigacion; que, desde finales del siglo XVIll, hasta casi la actualidad sienta las bases
sobre las que se ha construido —por perfeccionamiento o por rechazo-, todo un entramado

tedrico posterior.

Datos Estadisticos. Trata de las técnicas para recolectar, organizar, presentar, analizar
un conjunto de datos numéricos y a partir de ellos y de un marco teoérico, hacer las
indiferencias de lugar. Es una herramienta fundamental para la investigacion cientifica y
empirica en los campos de la administracion, educacion, sociologia, psicologia, medicina,

genética, informatica, ingenieria, contabilidad, economia, agricultura, etc.

Se consagra en forma directa al gran problema universal de como tomar las decisiones

inteligentes y acertadas en condiciones de incertidumbre. Sirve como fuente de
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instruccion para los niveles introductorios de estadistica descriptiva y por consiguiente, los
conceptos manejados y las técnicas empleadas han sido presentadas de la forma mas

simple, claramente posibles.

Se usa como un valioso auxiliar y en los diferentes campos del conocimiento y en las
variadas ciencias. Es un lenguaje que permite comunicar informacién basada en datos
cuantitativos. Constituye uno de los aspectos mas relevantes entre los estudiosos de las
ciencias. La evolucion de la estadistica ha llegado al punto en que su proyeccién se
percibe en casi todas las areas de trabajo. También abarca la recoleccion, presentacion y
caracterizacién de informacién para ayudar tanto en el andlisis e interpretacién de datos

como en el proceso de la toma de decisiones.

La estadistica es parte esencial de la forma profesional, es hasta cierto punto una parte
necesaria para toda profesion; la herramienta matematica para analizar datos
experimentales y basados en la observacion. La estadistica es un lenguaje que permite

comunicar informacioén basada en datos cuantitativos.

a) Origenes y desarrollo. La estadistica tiene sus origenes en tiempos muy remotos, al
igual que otras disciplinas. Durante la civilizacion egipcia, griega y romana, los datos
se obtenian principalmente con propésitos de aplicar impuestos y planificar el
reclutamiento militar y estaba estrechamente ligada a la administracion del estado. Y a
partir de 1790, la constitucion de Estados Unidos establecié el levantamiento de

censos cada diez anos.

Galton, bidlogo y su discipulo Karl Pearson, bidlogo y ademéas matematico, fueron sus dos
grandes exponentes. Uno de los acontecimientos cientificos mas importantes del presente
siglo ha sido el gran desarrollo de la estadistica y su incidencia como herramienta basica

para la investigacién empirica de otras disciplinas.
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CAPITULO 2: EL CINE, UN CASO PARA EL
GEOMARKETING

= — — — — - -
Areas de influencia (distancias y areas naturales).
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Fuente: Colash “El Cine y el Geomarketing” Elabor6: Carlos Carranza Baltazar y Omar Pefia Ruiz

20



Geomarketing

2.1 INFORMACION DE INTERES

En este trabajo se aborda de manera practica un estudio de caso en el que se busca
hacer un analisis de localidades en la Republica Mexicana que brinde informacién objetiva
para la toma de decisiones por parte de una empresa que busca abrir salas

cinematograficas acorde a su modelo de negocio.

Por cuestiones de confidencialidad no se citard el nombre de la empresa, Gnicamente se

hara alusion a esta con el nombre de “La Empresa”.

La informacion que servird para hacer el andlisis se obtendra de diferentes fuentes entre
las que se encuentra la proporcionada por dependencias gubernamentales de distinto
orden (federal y local), ademéas de algunas otras de caracter internacional como la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), el Programa de las Nacional Unidas para el
Desarrollo (PNUD) y de algunos otros organismos particulares como la empresa
ACNielsen, ademas de las fuentes anteriores se realizard investigacién en campo y en
instalaciones de las salas de cines, mediante encuestas en las que se abordaran asuntos
relacionados con el servicio prestado por la empresa y por otro lado del entorno
circundante a los locales y plazas en las que se ubica los complejos en la actualidad lo
gue dard un panorama general de la situacion que guarda la empresa y el servicio de

manera general, ademas de los elementos que intervenian en la actividad.

En esta empresa se utiliza normalmente un diagndstico para evaluar a los municipios
donde piensan podrian tener oportunidades de afianzar de manera exitosa un complejo
cinematografico, el cual tiene algunos aspectos que se consideran como el de nimero de
poblacién, si cuenta con sucursales bancarias, competencia y distancia al cine més
cercano (cine de cadena o independiente), esto se pondra a consideracion de si resulta
funcional y practico, por lo que queda a consideracion la posibilidad de hacerle

modificaciones o reconsiderar totalmente lo que en él se plantea.
Por ultimo y en base al estudio y analisis de los puntos anteriormente descrito es

necesario hacer un listado de los lugares donde sea mas factible emplazarse y que

conforme al modelo de negocio de la empresa, resulten con mayor posibilidad de éxito.
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En cuanto a los criterios que se tomaran en cuenta para este trabajo se mencionan los

siguientes:

Diagnodstico Nuevas Plazas

Nombre de la Plaza:

PUNTOS

Plaza con Cine de Cadena (St (@ NO 30
Plaza con Cine independiente (st @ NO 20
Poblacién mayor a 200,000 (0 sI

Poblacién mayor a 150,000 (sl

Poblacién mayor a 100,000 (s 0
Poblaciéon mayor a 50,000 (st

Poblacién menor a 50,000 (@ sI

Composicién Rural mayor 50% (s

Composicién Rural mayor 40% ® sI 5
Composiciéon Rural mayor 30% s

Composicion Rural menor a 30% (0 sl

Mas de 30 Minutos a un Cine @ st (NO 5
Se toma carretera parair al cine @sr  (No 10
Hay tienda de Autoservicio @sr  (No 5
Hay Bancos ® st (NO 5

TOTAL DE PUNTOS 80

Escala sobre 100

Ejemplo del diagnéstico utilizado por “La Empresa” para evaluar los municipios
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1. Se levantaran encuestas en los complejos de la empresa con los cuales se
pretende tener un acercamiento real de los factores y dinamica del servicio de
entretenimiento cinematografico. (Los formatos de encuestas aparecen en los

Anexos)

2. “La Empresa” brindo un formato-diagndéstico, el cual utilizan para considerar los
municipios que podrian tener las condiciones para poder sustentar un servicio de

este tipo. El formato estara a consideracion para cualquier tipo de modificacion.

3. Se creara una base de datos con elementos que permitan caracterizar los lugares

y a la poblacién que en ellos reside.

4. Como resultado de los puntos anteriormente descritos se realizara un “scouting” a
nivel nacional, para contemplar los lugares idoneos, que podrian ser considerados
para emplazar este servicio, para lo que la base de datos hecha con anterioridad

servira como base de este punto.

2.3 RECOLECCION DE INFORMACION

Para recolectar la informacion de este trabajo se recurrié a diferentes fuentes tanto de
caracter publico que ofrecen dependencias gubernamentales y cuyo acceso se puede
obtener via internet como es el ejemplo de los datos del Censo de Poblacién y Vivienda
2010, los indices de Rezago Social (IRS) provenientes del Consejo Nacional de
Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (CONEVAL), y el indice de Desarrollo
Humano (IDH) del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo Humano (PNUD)
y por otro lado los datos provisto por “La Empresa” provenientes de diferentes entidades
privadas como el caso de la base que se utilizé para georeferenciar a la competencia,

hecha por la compafia ACNielsen de los afios 2008 y 2010.

A continuacién se plasma un ejemplo de la informacion estadistica obtenida de INEGI en
especifico del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010, con la que se empezd a filtrar
las localidades que cumplian con algunos de los requerimientos que buscaba la empresa

para considerados como lugares propicios para instalarse.
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Cuadro 2.1 Ejemplo de datos poblacionales a ser considerados

Por Municipio

BAJA CALIFORNIA SUR

Municipio | Poblacién Total | Hombres | Mujeres | Tot. Viviendas
Comondd 70816 36436 34380 19061
Por Localidad
Localidad Poblacion Total | Hombres | Mujeres | Tot. Viviendas
Ciudad Constitucion 40935 20918 20017 10903
Localidades Urbanas de cada Municipio:
Ciudad Constitucion
Localidad Poblacion Total
Ciudad Constitucion 40935
Total 40,935
Poblacion Total | Poblacién Urbana | Poblacién Rural | % Urbana | % Rural
70816 40935 29881 57.80 42.20
Estructura por edades
Rangos de Edad | Poblaciéon | Porcentaje (%)
de 6 a1l afios 4845 11.83
de 12 a 14 afios 2366 5.77
de 15 a 17 afios 2340 5.71
de 18 a 24 afios 4810 11.75
de 60 afios y mas 3374 8.24
Poblacion Indigena
Caracteristica Poblacion
Total
Poblacién de lengua indigena que no habla espafiol mayor
de 5 afios 18
Poblacién de lengua indigena que habla espafiol de méas de
5 afios 214
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Caracteristicas Educativas
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Caracteristicas Poblacion Total | Porcentaje (%)

De 6 a 11 afios que no asiste ala escuela 97 0.23
De 12 a 14 afios que no asiste ala escuela 113 0.27
De 15 a 17 aflos que asiste a la escuela 1887 4.60
De 18 a 24 que asiste a la escuela 1438 3.51
De 8 a 14 afios que no sabe leer y escribir 99 0.24
De 15 afios y mas analfabeta 1239 3.02
De 15 afios y mas con secundaria incompleta 1688 412
De 15 afios y mas con secundaria completa 5845 14.27
De 18 afios y mas con educacién pos-basica 11325 27.66
Grado promedio de escolaridad 8.89 -

Caracteristicas Econdmicas

Caracteristicas Poblacion Total | Porcentaje (%)
Pob. Eco. Activa 17601 43.00
Pob. Eco. no Activa 13877 33.90
Pob. Ocupada 17190 41.99
Pob. Desocupada 411 1.00

Servicios de Salud

Caracteristicas Poblacion Total | Porcentaje (%)
Poblacion sin derechohabiencia a servicios de salud 7079 17.29
Poblacion con derechohabiencia a servicios de salud 33683 82.28
Hogares Censables
Caracteristicas Total | Porcentaje (%)
Hogares censables con jefatura masculina | 8178 74.94
Hogares censables con jefatura femenina | 2709 24.82
Caracteristicas de las Viviendas
Caracteristicas Total | Porcentaje (%)
Promedio de ocupantes en viviendas particulares 3.64 -
Viviendas particulares que disponen de luz eléctrica 10749 98.50
Viviendas particulares que no disponen de luz eléctrica 86 0.79
Viviendas particulares que disponen de radio 8963 82.13
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Viviendas particulares que disponen de televisor 10594 97.08
Viviendas particulares que disponen de automévil o camioneta | 8326 76.29
Viviendas particulares que disponen de computadora 3920 35.92
Viviendas particulares que disponen de linea telefénica fija 4769 43.70
Viviendas particulares que disponen de celular 9077 83.18
Viviendas particulares que disponen de internet 2884 26.43

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010, INEGI Elaboré: Carlos Carranza Baltazar

Conformacion de bases de datos. Para armar la base de datos se recurre primeramente
a los datos arrojados en el Gltimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010 de los cuales se
tomaron los resultados a nivel localidad de diferentes aspectos tanto de la poblacién como
de las viviendas, para tener una mejor caracterizacion de cada lugar, integrando
informacion que se plasma en el inciso anterior complementandola con indices de rezago
a nivel localidad publicados por el Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de
Desarrollo Social (CONEVAL), ademas de datos del Producto Interno Bruto por municipio
y los indices de Desarrollo Municipal Bésico publicados por el Colegio de la Frontera
Norte en el 2007.

Levantamiento de informacién en campo. En cuanto al levantamiento de informacién
en campo se realizaron cuestionarios los que servirian como primer acercamiento a la
dinamica de los complejos cinematograficos, en estos formatos se aborda a los usuarios y
empleados del cine, uno de los formatos esta contemplado para recabar informacion en

las inmediaciones de los cines.

El siguiente apartado hace referencia a las condiciones que prevalecen al interior de los
complejos de cinematograficos, cabe aclarar que el tamafio de la muestra que se tomo
por medio de encuestas sirvid Unica y exclusivamente para buscar un primer
acercamiento e indicios de hacia donde encaminar o indagar en elementos clave que
pudieran ayudar a una mejor comprension de la dindmica en los complejos del cine, no se
pretendia dar como método para evaluar de manera tajante y definitiva el funcionamiento

de cada local.

Esta parte de la investigacion fue obtenida con base a la aplicacién de encuestas por
parte de los empleados de la empresa, refiriéndose exclusivamente a las “encuestas a

usuarios”, mientras que el resto de los mecanismos fueron aplicados por cuenta propia.
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Cuadro 2.2: Numero de entrevistas a usuarios por complejo
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COMPLEJOS Asistencia Asistencia PROPUESTA DE
ESTRATOS
DE CINEMAGIC Mensual % Semanal % NO. DE CASOS
Estrato 1 CORDOBA 18,245.00 37% 2,606.43 37% 100
ATLIXCO 9,171.00 19% 1,310.14 19% 60
Estrato 2 GUADALUPE 6,309.00 13% 901.29 13% 60
ARIES 5,842.00 12% 834.57 12% 60
IXTAPALUCA 3,854.00 8% 550.57 8% 40
Estrato 3 RAMOS 3,601.00 7% 514.43 7% 40
CONCORDIA 2,397.00 5% 342.43 5% 40
TOTAL 49,419.00 100% 7,059.86 100% 400

Fuente: INDECA Soluciones Integrales

a. Empleados del cine
Grafico 2.1: Empleados del cine por género

Elaboré: Carlos Carranza Baltazar

Empleados por género

100%
80%
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= Mujeres
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Grafico 2.2: Empleados del cine por escolaridad

Elaboré: Israel Baxim

Escolaridad del personal

10

Gerencia Taquilla Dulceria  Control Otros

Universidad
m Bachillerato

W Secundaria

Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

La aplicacion de entrevistas a los empleados del cine en sus siete sucursales en

funcionamiento (mayo de 2011) arrojé el perfil general por género y escolaridad, donde

destaca la predominancia de personal masculino en las areas de gerencia, control y otras
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areas (limpieza, proyeccion) y de personal femenino en las areas de venta: taquilla y
dulceria (grafico 2.1); en tanto que la escolaridad mayoritaria entre los empleados es el
bachillerato, con excepcion de la gerencia donde es de licenciatura (grafico 2.2).

Grafico 2.3: Las expectativas del cliente

¢CINEMAGIC cubre expectativas
del cliente?

mSi

B No

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabor6: Israel Baxim

El personal que labora en el cine manifestdé que, aunque la empresa cubre las
expectativas de los visitantes, hay algunos aspectos en que aln no se cumple totalmente

(grafico 2.3).
Quienes manifestaron que las expectativas del cliente son cubiertas, destacan

satisfaccidn en el servicio y aquellos que creen no cubrirlas, expresan la falta de estrenos

y fallas en las instalaciones (grafico 2.4 y 2.5).
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Grafico 2.4:

Las expectativas que cubre el cine

Expectativas cubiertas

Localizacion adecuada
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Buen trato, atencion y ambiente
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Grafico 2.5: Las expectativas que no cubre el cine

Expectativas no cubiertas

Mala localizacion
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Insatisfaccion del cliente en el servicio
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Geomarketing

El equipo del cine, se autoevalta en promedio con 8.9 en escala 0-10 tanto en la atencion

al cliente (grafico 2.6), donde destaca como punto favorable la actitud de servicio y el

buen trato ofrecido a la clientela mientras que un area de oportunidad es la poca agilidad

generada por la saturacion de clientes en dias y horarios con afluencia constante, sobre

todo en el area de dulceria.
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Grafico 2.6: Autoevaluacién de los empleados del cine en la atencion al cliente

Autoevaluacion en atencioén al cliente: 8.9

Actitud de servicio y buen trato a la
clientela

Saturaciéon provoca poca agilidad para
atender bien e igual a los clientes

Falta capacitacion y practica

El personal conoce sus tareas y se
desempefia eficientemente

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

De igual manera, los empleados se autoevalian con 8.9 en escala 0-10 en la
productividad en sus areas de trabajo (grafico 2.7), en la que sefialan un desempefio
adecuado en el trabajo asignado como punto favorable y como &reas de oportunidad, la
carga de trabajo y falta de practica para los empleados de reciente ingreso o que son

rotados de area.

Grafico 2.7: Autoevaluacién de los empleados del cine en la productividad

Autoevaluacion en la productividad: 8.9

Errores humanos involuntarios
Se cumplen las metas

Falta personal

Falta capacitacion y practica

Buena actitud

Carga de trabajo en mi area

Buen desempefio y rapidez en el area

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim
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La mayoria de los empleados declaran atender a los clientes en tiempo razonable, contra
un porcentaje mediano (sobre todo del area de dulceria) que invierte un tiempo regular

(grafico 2.8).

Grafico 2.8: Tiempo que el personal tarda en atender al cliente

Tiempo para atender al cliente

W Razonable

B Regular

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

En cuanto a las capacitaciones recibidas, casi la mitad del personal declara recibir
capacitacion soélo al ingresar, mientras que otra mitad indica que constantemente se les
capacita y una minoria menciona que no reciben cursos de instruccion y sobre la practica

aprenden sus labores (grafico 2.9).

Grafico 2.9: Capacitacion proporcionada al personal

Capacitacion recibida por el personal

H Introductoria
M Frecuente

No se capacita

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Los gerentes de las siete sucursales se valen de diversos medios de difusion para realizar

la promocion del cine, destacando el volanteo, radio e internet (grafico 2.10), aunque
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tienen distinto impacto, pues en varias de las sucursales, la clientela ha conocido el cine

por estar cerca de su casa o0 por recomendacion de otras personas.

Grafico 2.10: Medios de promocion del cine

Medios de difusion de Cinemagic
25.0
20.0 H Volanteo
| Carteles
15.0
m Radio
10.0 W Television
50 o Internet
m Otras
0.0

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabor6: Israel Baxim

De acuerdo con la percepcién de los empleados, en la mayoria de las sucursales acude
gente joven a las funciones (dos terceras partes del publico), sobre todo entre semana y
las familias completas, visitan el cine sobre todo los fines de semana (grafico 2.11).

Grafico 2.11: Grupos que acuden al cine con mayor frecuencia

Grupos que acuden al cine con frecuencia

B Familiascompletas
W Jovenes

Adultos

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabord: Israel Baxim

Gerentes y personal de taquilla declaran que los géneros mas exitosos y por lo tanto

proyectados, son los infantiles y de accién-aventura (grafico 2.12), aunque la decisién de
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promover ciertas peliculas no depende del todo de la demanda del publico, sino de las

garantias conseguidas desde el corporativo para las sucursales.

Grafico 2.12: Géneros exitosos y proyectados en las sucursales de la empresa

Géneros exitosos vs géneros proyectados

80.0
60.0
40.0

20.0
0.0

m Géneros exitosos

m Géneros proyectados

Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Los empleados de la empresa mencionan varias virtudes y fortalezas del cine como

motivos de su éxito, entre las que destacan el servicio de calidad, equiparable al de otras

cadenas de cine con mayor capital y capacidad de difusién, seguida de los costos

accesibles y promociones al alcance de los usuarios (grafico 2.13).

Grafico 2.13: Fortalezas de la empresa en el servicio

Fortalezas de la empresa

Promueve la diversion sana
Flexibilidad en las politicas de la empresa
Buena ubicacién

Cartelera adecuada

No hay competencia en la misma ciudad

Infraestructura adecuada

Promociones

Costos accesibles
Servicio de calidad y trato humano

0.0 100 200 300 40.0 500

Fuente: INDECA Soluciones Integrales
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En cuanto a los conflictos internos de la empresa, se mencionan sobre todo las
diferencias que pueden generarse entre empleados y diversas quejas de los usuarios, que

van de la fallas en salas e infraestructura a la poca disposicion de esperar en areas como
dulceria y paqueteria (grafico 2.14).

Grafico 2.14: Conflictos en el trabajo cotidiano de los empleados del cine

Conflictos mas frecuentes en el trabajo cotidiano

Otros diversos

Falta planta eléctrica

Presion sobre los empleados por exceso de clientes
Molestia de clientes por dejar cosas en paqueteria
Programacion dela cartelera {faltan estrenos)
(lientes se quejan por altos costos

Falta de productosy personal en dulceria

Quejas por tiempo de espera y mal humor del personal

Molestias de clientes por fallas en infraestructura

Diferencias personales entre trabajadores

00 50 100 150 200 250 300

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Grafico 2.15: Aspectos en que podrian mejorar los complejos

¢En qué podria mejorar la empresa?
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Mejorar infraestructura de salas

Que los estrenos lleguen a tiempo
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro6: Israel Baxim
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En cuanto a las mejorias de le empresa (grafico 2.15 y 2.16), gerentes y empleados
destacan como prioridad la llegada de estrenos a tiempo (garantias) para no perder a
clientela que debido a esa causa se va a otras cadenas de cines, seguida de la mejoria en
infraestructura de salas (por ejemplo, apertura de salas 3D) y la ampliacion de oferta de

productos en dulceria.

Grafico 2.16: Propuestas para la mejoria de las sucursales de la empresa

Propuestas para mejorar el cine

Otras diversas

Mejor organizacion entre corporativo, gerencia y...
Precios y promociones mas atractivos

Aumentar cantidad, preparacion y capacitacion del...
Ampliar oferta dela dulceria

Que haya sala 3D

Condiciones déptimas paralos trabajadores

Remodelacion y mantenimiento de salas y areas del cine

Contar con garantias para proyectar estrenos

0.0 5.0 10.0 150 20.0 25.0 30.0

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabor6: Israel Baxim

b. Usuarios del cine
Grafico 2.17: Género de los usuarios del cine

Usuarios por género

s
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B Mujeres

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabor6: Israel Baxim
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En un andlisis sobre el perfil de los usuarios, para las sucursales actuales de la empresa,
los resultados por género y escolaridad arrojan un equilibrio de visitantes del género
femenino y masculino, variable sélo en algunas sucursales (figura 17), mientras que la
escolaridad predominante es el bachillerato, seguida de la universitaria, publico

mayoritario que acude a las instalaciones del complejo (grafico 2.18 y 2.19).

Grafico 2.18: Escolaridad de los usuarios del cine

Escolaridad de los usuarios

B Primariao menor
B Secundaria
W Bachillerato

B Universidad o mayor

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

Grafico 2.19: Escolaridad de los usuarios del complejo por sucursal

Escolaridad de los usuarios por sucursal
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

36



Geomarketing

Dos terceras partes de los visitantes del cine cuentan con television de paga en sus
hogares (predomina la TV por cable), medio a través del cual ven peliculas desde sus
hogares (grafico 2.20 y 2.21). Si bien no es una competencia como tal, es importante
considerar que la cartelera del cine debe ofrecer en mejor tiempo los estrenos y no de

manera simultdnea a la llegada de ciertos titulos a las cadenas de televisién de paga.

Grafico 2.20: Television de paga en los hogares de los usuarios del cine

Television de paga en los hogares

H Cable
H Dish
m Sky
B Otro

B Notiene

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro6: Israel Baxim

Grafico 2.21: Consumo de peliculas en los hogares de los usuarios del cine

éVe peliculas en su casa?

M En television
M Las renta o compra
m Noveo

m Noespecifica

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Una gran proporcion de los usuarios del cine acude con familiares a las funciones, sobre

todo en las sucursales de Guadalupe, Ramos Arizpe, Ixtapaluca y Concordia, mientras
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gue, en Atlixco destacan las visitas entre amigos y una proporcién constante de

acompafiantes en pareja en todas las sucursales (grafico 2.22). Por otra parte, la

frecuencia de las visitas varia por sucursal, pues mientras en Ramos Arizpe hay un

equilibrio entre quienes acuden una vez a la semana, a la quincena y al mes, en Ramos

Arizpe mas de la mitad acude una vez al mes y en Ixtapaluca la mayoria de la clientela

acude Unicamente una vez al mes (grafico 2.23).

Grafico 2.22: Acompafiante de los usuarios
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elabor6: Israel Baxim

Grafico 2.23: Frecuencia de las visitas al cine de la empresa

Frecuencia de las visitas por sucursal
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim
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La mayoria de los usuarios de los complejos se enteraron de la sucursal por tres motivos
principales: esta cerca de su casa, por propaganda en la calle o por otra persona. Por el
contrario es notorio que la publicidad en medios como television y radio es de bajo

impacto (grafico 2.24).

Grafico 2.24: Medio de difusién por el que el usuario conocié la empresa

¢Como se entero del cine?

B Propagandade la calle
M Radio

H Television

B Por otra persona

M Esta cerca de micasa
B Internet

M Otra

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

Grafico 2.25: Dias preferidos para visitar el cine

Dias preferidos

Domingo
Sabado
Viernes

Jueves
Miércoles

Martes

Lunes
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

La mayoria de los clientes de la empresa que prefieren visitar la sucursal en fines de
semana es por contar con dias libres o por compartir entretenimiento con su familia en

dias de reunion, mientras que los wusuarios que prefieren las visitas entre
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semana,mayormente, es porque los cines tienen menos afluencia y desean aprovechar

las promociones que brinda la empresa (grafico 2.25 y 2.26).

Grafico 2.26: motivos para visitar el cine en sus dias preferidos

Preferencia por dia seleccionado

Otras

Hay menos gente

Para aprovechar promociones
Visita familiar

Es mi dia libre o de descanso

Se me facilita / Tengo tiempo

0] 20 40 60 80 100 120

| Atlixco B Cordoba B Guadalupe M Ramos Arizpe
M Ixtapaluca W Aries = Concordia
Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

Grafico 2.27: Horario del dia preferido para visitar el cine

Horarios preferidos

B Mafiana
m Tarde

Noche

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim
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En cuanto a los horarios de visita, predominan los vespertinos, seguidos de los nocturnos
(grafico 2.27), en el primer caso, los usuarios declaran que es por comodidad o por contar
con tiempo, y en el segundo porque hay menos gente o hace menos calor, sobre todo en
las sucursales de Guadalupe, Ramos Arizpe, Cordoba y Orizaba (grafico 2.28).

Grafico 2.28: Motivos para visitar el cine en sus horarios preferidos

Preferencia del horario seleccionado

Otras
Me gusta / Es mas comodo

Hay menos gente / Es mas tranquilo

Se me facilita / Tengo tiempo libre /
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

Grafico 2.29: Géneros de peliculas preferidos por los usuarios del cine

Géneros preferidos por los usuarios
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Los clientes del cine prefieren, dentro de las peliculas proyectadas, las de accion,

aventura, suspenso, terror e infantiles, casi por igual (grafico 2.29). Mientras que los
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usuarios preferirian que hubiera mas oferta de peliculas de suspenso y terror para
adultos, ciencia ficcion y de comedia (grafico 2.30).

Grafico 2.30: Tipo de pelicula que los usuarios del cine preferirian ver en su sucursal

Tipo de peliculas que los usuarios
preferirian ver proyectadas

m Concordia

W Aries
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m Ramos Arizpe
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

En las sucursales de las que se ha desglosado informacion, la mayoria de los usuarios
viven a una distancia cercana, menor a 30 minutos (grafico 2.31), los cuales llegan al cine
en auto propio, seguido del transporte publico y a pie, como medios disponibles o
preferidos (grafico 2.32).

Grafico 2.31: Tiempo que hacen los usuarios de su casa al cine

Tiempo de recorrido de los usuarios de sus
hogares al cine
61-120min.
46 - 60 min. H Atlixco
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16- 20 min.
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11-15 min.
6-10 min. M Aries
1-5 min. m Concordia
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim
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Grafico 2.32: Medio de transporte utilizado por los usuarios para llegar al cine
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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En las sucursales de Ixtapaluca, Atlixco y Orizaba (Aries y Concordia), hay un publico

importante proveniente de municipios aledafios a aquel donde se encuentra la sucursal.

Los usuarios de las sucursales analizadas provienen de colonias aledafias o cercanas al

cine, dentro de la localidad, entre las que, de un muestreo, se sefialan las més
recurrentes en Atlixco (grafico 2.33) Guadalupe (grafico 2.34), Ramos Arizpe (grafico

2.35), Ixtapaluca

(grafico 2.36), y Aries-Concordia en Orizaba (grafico 2.37).

Grafico 2.33: Colonias de donde proceden los usuarios de la sucursal Atlixco
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Atlixco: Colonias donde viven los usuarios.
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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Grafico 2.34: Colonias de donde proceden los usuarios de la sucursal Guadalupe

Guadalupe: Colonias donde viven los usuarios.
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Grafico 2.35: Colonias de donde proceden los usuarios de la sucursal Ramos Arizpe

Geomarketing

Ramos Arizpe: Colonias donde viven los usuarios.
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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Grafico 2.36: Colonias de donde proceden los usuarios de la sucursal Ixtapaluca

Ixtapaluca: Colonias donde viven los usuarios.
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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Grafico 2.37: Colonias de donde proceden los usuarios de las sucursales Aries y

Concordia (Orizaba)
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Orizaba: colonias donde viven los usuarios.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

La mayoria de los clientes consideran que el tiempo de espera en las areas del cine es

razonable, aunque en dulceria esperarian mas agilidad (grafico 2.38), de ésta cabe

sefalar que mas del 90% de la clientela consume productos, entre los que destacan

palomas, refrescos y nachos (grafico 2.39), siendo mas o0 menos exitosos en ciertas

sucursales y épocas del afio por las temperaturas locales.
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Grafico 2.38: Tiempo que los usuarios esperan en las areas del cine
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro6: Israel Baxim

Grafico 2.39: Productos que los usuarios consumen en la dulceria del cine

Productos que consumen los usuarios
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

La mayoria de los clientes consideran que los precios de taquilla y dulceria son
razonables, aunque preferirian mas ofertas o accesibilidad en el area de dulceria para

consumir mas (grafico 2.40).
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Grafico 2.40: Percepcion que los usuarios tienen de los costos en el cine

cine
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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En general, los usuarios califican de buenos a muy buenos los servicios recibidos en el

cine, aunque una parte de éstos desearian mejorias en la condicion de instalaciones y

atencion de personal (grafico 2.41).

Grafico 2.41: Percepcion que los usuarios tienen de los servicios en el cine

Percepcion general de los servicios
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

En cuanto a la satisfaccion por los servicios ofrecidos, la mayoria de los usuarios

manifiestan sentirse satisfechos o muy satisfechos con la atencién y limpieza, aunque en
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algunos complejos (Cérdoba, Ixtapaluca, Concordia) expresan el deseo de mejorias en la

infraestructura del cine (grafico 2.42 y 2.43).

Grafico 2.42: Satisfaccion después de la visita al cine
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Satisfaccion después de la visita

m Muy satisfecho
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Grafico 2.43: Razones de la satisfaccién después de la visita al cine
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim

Los visitantes del cine expresan que acuden a la sucursal porque hay seguridad en la

zona donde se ubica y por la cercania (grafico 2.44), aunque una proporcion significativa

no es de clientela exclusiva, buscan otras cadenas de cine sobre todo por la oferta en
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estrenos, variedad en dulceria e instalaciones mas comodas. Las cadenas que significan
una mayor competencia (grafico 2.45) son Cinépolis, Cinemex y otras cadenas locales

(destaca I-cinemas en Orizaba), aunque las proporciones varian segun la localidad.

Grafico 2.44: Percepcion y preferencia de la visita al cine

Percepcion y preferencia de los visitantes del

Cine
¢Lazona donde se ubica cinemagic es
segura?
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Grafico 2.45: Otras cadenas de cine preferidas por los usuarios del cine

Otros cines preferidos por los
usuarios

m Otras cadenas m Cinemex y MM Cinemas m Cinépolis

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboré: Israel Baxim

Por dltimo, cabe mencionar que los usuarios del cine sugieren cambios, mejorias o

implementacion de nuevos aspectos en cada sucursal. En las sucursales de Orizaba
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(Aries y Concordia) y Coérdoba, por ejemplo, hay una satisfaccién con el personal pero
preferirian mejoras técnicas en salas (butacas, aire acondicionado) y en sucursales como
Guadalupe y Concordia prefieren mejorias en las promociones, mientras que en Ramos

Arizpe e Ixtapaluca preferirian mejoria en el personal (grafico 2.46).

Grafico 2.46: Quejas y sugerencias de los usuarios del cine
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

Grafico 2.47: Ingresos anuales por sucursal
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En cuanto a la situacion monetaria de las sucursales, destaca que Cdrdoba genera
mayores ingresos a la empresa (la suma de Ixtapaluca, Aries y Concordia) y que las
sucursales de Atlixco, Guadalupe y Ramos Arizpe se ubican mas cercanas al promedio
general (grafico 2.47).

En practicamente todas las sucursales, los ingresos de taquilla son mayores a los de
dulceria, con excepcion de Ixtapaluca. Por otra parte los ingresos de dulceria de Cérdoba

son mayores que los de taquilla de cualquiera de las otras seis sucursales (grafico 2.48).

Grafico 2.48: Ingresos mensuales por sucursal

Ingresos mensuales por sucursal
(en miles de pesos)
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Elaboro: Israel Baxim

En cuanto a los ingresos promedio por invitado, destaca que en Ixtapaluca son menores
las entradas en taquilla, respecto al patrébn que siguen las otras sucursales, cuya

aportacion ronda los $30 por usuario, tanto en taquilla como en dulceria (grafico 2.49).

Por dltimo cabe sefialar un equilibrio o patron en cuanto al nUmero de visitantes con el
ingreso mensual por sucursal, donde se confirma que Ixtapaluca es la Unica sucursal que
genera mas ingresos en dulceria, respecto a las otras sucursales, a pesar de ser menor

Su aportacion a la empresa.
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Grafico 2.49: Ingresos promedio por invitado
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales

Elaboré: Israel Baxim
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Asimismo en un promedio de asistencia diaria, Cérdoba triplica el nUmero de visitantes de

Concordia, mientras que Ramos Arizpe se mantiene en el promedio de invitados que

acuden a toda la cadena de cines de la empresa (grafico 2.50).

Grafico 2.50: Ingresos mensuales y visitantes diarios por sucursal

Ingresos mensuales por sucursal
(en miles de pesos)
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c. Situacién de las sucursales actuales y recomendaciones

A continuacion se describira el estado que guardan los complejos cinematograficos que
integran actualmente la empresa, con informacién obtenida en campo y gabinete, con el
fin de enunciar algunas de las fortalezas y/o ventajas, asi como hacer manifiestas algunas

recomendaciones que podrian ayudar a mejorar el servicio.

Atlixco

Composiciéon Urbana - rural:

El &rea es semi-urbana, corresponde a un municipio muy cercano a la capital del estado
de Puebla. La cabecera municipal es de predominio urbano, con mas de 100 mil
habitantes, es la mas grande, respecto a las otras localidades de tipo semiurbano dentro

del mismo municipio.

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:

Atlixco es una ciudad muy conectada con Puebla, desde y hacia donde hay transporte
publico de autobuses cada 15 minutos, trayecto que se recorre en 50 minutos. Al interior
de la ciudad, se cuenta con autobuses urbanos y taxis que acercan a distintos puntos de
Atlixco, con tarifas minimas de $30. La plaza Atlixco (imagen 2.1) se localiza a 5 minutos

del centro de la cabecera, desde taxi o a 15 minutos caminando.

Imagen 2.1. Fachada de la Plaza Atlixco

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

53



Geomarketing

Estructura socio-demografica:

En la region predomina la poblacion joven, misma que visita el cine entre semana por las
tardes, mientras que en fines de semana la composicién de los visitantes es mas bien
familiar. El nivel socioeconémico es variable, hay predominio de poblacién de clase baja,
seguida de la clase media, quienes son la clientela potencial del complejo debido a la
accesibilidad del servicio recreativo.

Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

Al ubicarse en una plaza comercial (imagen 2.2), la sucursal del cine es una opcién de
entretenimiento para los usuarios de la misma, es ademas el Unico cine de la ciudad, sin
competencia hasta el momento. El entorno en general esta en condiciones aceptables,
cuenta con amplio estacionamiento, pero carece de locales de comida mas alla de un café
y dos negocios de comida rapida, aunque hay supermercado, bancos, muebleria y
servicios de contratacion de telefonia y television privada.

Imagen 2.2. Taquilla y acceso al cine de Atlixco.

g
i
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Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar
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Recomendaciones al cine
— Considerar la apertura de salas 3D.
— Algunos empleados declaran que hay ciertos favoritismos y que eso afecta al

equipo de trabajo.

Cérdoba

Composicion Urbana - rural:

Predominancia urbana con amplia presencia de actividades terciarias (comercio,
servicios). La cabecera integra el centro de la Zona Metropolitana de Cérdoba, que
incluye cuatro municipios (Amatlan de los Reyes, Cordoba, Fortin y Yanga) y doce

localidades medianas.

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:

Hay buena movilidad de transporte publico en la ciudad. Llegar desde la terminal de
autobuses (donde estéa el paradero de camiones urbanos) al centro de Cérdoba no toma
mas de 10 min y del centro a la sucursal de la empresa (imagen 2.3) son menos de 5 min

en transporte y 10 min caminando. Orizaba se encuentra a 20 min en coche.

Imagen 2.3. Fachada Complejo Cérdoba.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar
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Estructura socio-demografica:
En la ciudad hay muchos jévenes como lo indica la alta presencia de escuelas con
carreras técnicas, predomina la poblacion joven. El cine se encuentra en una zona de

poblacién de clase media.

Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

Cuenta con varias escuelas hasta el nivel bachillerato, en cuanto a servicios en la zona
centro hay restaurantes, hoteles, hospital, universidad, mercado, central de abastos,
terminal de autobuses, bancos, cafeterias y bares. La sucursal de la empresa cuenta con
estacionamiento gratuito y se encuentra sobre una avenida, contiguos estan Burger King,
Bancomer y Chevrolet (agencia de autos) y enfrente hay restaurantes especializados de
comida internacional.

Imagen 2.4. Dulceria complejo Cérdoba.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

Recomendaciones al cine
— Valorar la imagen externa del inmueble para mejorar su visibilidad (letreros).
— Poner especial atencion en la iluminacion de la taquilla y letreros funcionales sobre
precios y promociones (imagen 2.4).
— Remodelar salas, homogeneizar la confortabilidad y mejorar lobby.

— Dar mantenimiento al aire acondicionado regularmente.
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— Mejorar definicion de la proyeccion y sonido de las peliculas.

— Ampliar estacionamiento.

Guadalupe

Composiciéon Urbana - rural:

La localidad forma parte de la conurbacion de la Zona Metropolitana de Monterrey, que
incluye once municipios y 22 localidades de tamafio medio. La composicién es urbana,

pues cuenta con todos los servicios de las grandes ciudades del pais (imagen 2.5).

Imagen 2.5. Calle en la Cd. de Guadalupe Nuevo Leon.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:

Se observa una buena disponibilidad de transporte publico; la mayoria de los usuarios
llegan en automovil. El tiempo de recorrido que emplean los usuarios varia de entre 15 a
30 minutos, pues dentro de la misma conurbacién existen otras posibilidades para poder
acceder a otros cines.

Estructura socio-demografica:

Los usuarios del cine tienen un estilo de vida marcadamente urbano.
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En su mayoria se observé que la asistencia al cine era por un lado de personas de edad

entre 18 y 25 afios, y por otro lado de familias de entre 3 y 5 integrantes.

Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

El cine se ubica en una plaza comercial bastante amplia. En los alrededores y dentro de la
misma se observa una infraestructura suficiente para atender a la poblacién (transporte,
servicios comerciales, entre otros). La plaza cuenta con estacionamiento, otras tiendas y
servicios comerciales variados como una tienda de autoservicio y negocios de comida,

ademas de tener un estacionamiento amplio.

El emplazamiento de las plazas es paralelo a la carretera que va a Reynosa. En la mayor
parte de este trayecto se observa que la gente asiste a actividades recreativas o de
abastecimiento de enseres para el hogar y sustento.

Recomendaciones al cine
— Poner atencion a la calidad del sonido al ser irregular en todas las salas.
— Valorar la imagen del inmueble para su identificacion como parte de la cadena y/o
empresa: colocar colores, logotipo y siglas en la fachada si es necesario (imagen
2.6).

Imagen 2.6. Entrada a la Plaza en la Cd. de Guadalupe Nuevo Leon.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar
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Ramos Arizpe

Composicion Urbana - rural:
Ciudad con predominancia urbana en cuanto a oferta de servicios, forma parte de la Zona
Metropolitana de Saltillo (integrada por tres municipios) y se encuentra muy proxima a la

ciudad de Monterrey (imagen 2.7).

Imagen 2.7. Panoramica de Ramos Arizpe.

Fuente INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:
Los recorridos para que los usuarios de la propia ciudad arriben al cine son menores a 30

min, variables segun el transporte utilizado.

Estructura socio-demografica:

Aunque parte de la poblacién tiene apariencia rural, tienen notables conductas urbanas.
Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

El cine estd emplazado en un centro comercial con estacionamiento (imagen 2.8), dentro
del cual destacan una tienda de autoservicio (Aurrera), area de comida rapida y locales
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por ocupar. Al exterior de la plaza (sobre una avenida principal) hay locales comerciales

de diferentes tamafios como: refaccionarias, farmacias, locales de comida, etc.

Recomendaciones al cine

— Poner atencion en el area de recursos humanos en la eleccién del personal para
no cambiarlo constantemente.

— Fomentar area de recreacion.

— Dar mantenimiento al aire acondicionado regularmente.

Imagen 2.8. Estacionamiento de la Plaza en Ramos Arizpe.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

Ixtapaluca
Composicién Urbana —rural:

Area urbana, corresponde a la Zona Metropolitana de la Ciudad de México en el

entronque hacia Puebla. Hay una terminal de autobuses proxima a la caseta de cobro (a
10 min).

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:

Desde las localidades vecinas de Ayotla y Chalco el tiempo de recorrido en transporte

publico a la Plaza Ixtapaluca (imagen 2.9) es de 20 min.
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Estructura socio-demografica:

Los fines de semana visitan la Plaza Ixtapaluca familias completas, mientras que entre
semana hay mucha gente joven, desde adolescentes hasta grupos de entre 20 y 30 afios
gue asisten al cine en busca de recreacion a precios medianamente accesibles para una
poblacion numerosa de clase baja y poca gente de clase media. Hay equilibrio en los

sexos y grupos de edad.

Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

Se cuenta con numerosas escuelas, algunas plazas comerciales cercanas entre si,
hospital de especialidades médicas (en Chalco), supermercados, gasolineras y
restaurantes. Dentro de la plaza y en los alrededores del cine hay estacionamiento,
amplia oferta comercial (zapaterias, restaurantes de comida rapida), servicios bancarios y
transporte publico (peseras, taxis). En plazas comerciales cercanas se ofrece servicio de
cine (Cinépolis y Lumiere).

Imagen 2.9. Exterior y estacionamiento de Plaza Ixtapaluca.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar
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Imagen 2.10. Acceso al cine en Plaza Ixtapaluca.

Fuente: INDECA Soluciones Integrales Foto: Carlos Carranza Baltazar

Recomendaciones al cine
— Tomar las debidas precauciones de inundaciones, dada la zona geogréfica, en
época de lluvia para brindar un servicio 6ptimo.
— Es necesaria la presencia constante del gerente.

— Mayor seguridad en los accesos al cine dentro de la plaza (imagen 2.10).

Orizaba (Aries y Concordia)

Composicion Urbana - rural:

El area es urbana, corresponde a la cabecera municipal y a la ciudad mas grande de la
denominada Zona Metropolitana de Orizaba, que incluye once municipios y 22 localidades
de tamafio medio, entre las que destacan Rio Blanco y Nogales al poniente, Ixtaczoquitlan

al oriente y Jalapilla al sur.

Distanciay tiempo de recorrido entre localidades:

Orizaba es una ciudad por la que se transita en la carretera México-Puebla-Veracruz, esta
conectada sobre todo con Cérdoba, de la que estd separada por 30 km. Dentro de la ZM
de Orizaba, hay transporte desde y hacia las localidades cercanas con un tiempo menor a
una hora. La localidad mas cercana es Cdrdoba (20 a 30 min), el costo del autobus entre

ambas ciudades es de $16.
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Estructura socio-demografica:

En la region predomina la poblacion joven, misma que visita el cine entre semana por las
tardes, mientras que en fines de semana la composicion de los visitantes es mas bien
familiar. El nivel socioecondmico es variable, hay poblacién que accede a casi todo tipo de
servicios y que cuenta con automoévil, mientras que hay poblacién con condiciones mas
precarias. El grupo de jévenes es mas numeroso que el de adultos y al parecer hay un

predominio de clase media en la cabecera municipal.

Infraestructura, servicios, entorno socioeconémico y comercial:

El centro de la ciudad de Orizaba cuenta con servicios, transportes y comercios diversos.
La sucursal Aries se encuentra en una plaza comercial (imagen 2.11) sobre un eje vial
importante (los otros negocios son un centro de atencion a clientes Telcel y una
pasteleria-cafeteria) y cuenta con estacionamiento. Sobre la misma avenida la actividad

comercial tiene giros como tiendas de abarrotes, plazas, central de autobuses y ADO.

La sucursal Concordia de la empresa se encuentra a ocho calles del centro, recorrido que
puede hacerse a pie, en garita o taxi. El predio donde se localiza la sucursal no esta
contiguo a alguna zona comercial, sin embargo es bastante visitada pues se le tiene
identificada dentro de la ciudad, al llevar muchos afios como cine, incluso antes de que

esta cadena, la adecuara para ser parte del complejo.

Imagen 2.11 Fachada complejo Aries

Foto: Exterior del complejo Aries Fotografo: Carlos Carranza Baltazar
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En los alrededores de la sucursal Concordia, el uso de suelo es predominantemente
habitacional, a diferencia del centro de la ciudad, donde hay comercios (cafeterias,
bancos, una plaza comercial, terminal de autobuses, etc.). La sucursal carece de
estacionamiento, los clientes deben aguardar un lugar en las calles contiguas, que son

mas bien pequefias, puede generar un problema urbano (imagen 2.12).

Imagen 2.12 Fachada complejo Concordia

/

Foto: Entrada del complejo Concordia Fotégrafo: Carlos Carranza Baltazar

Recomendaciones al cine Aries:

— Considerar la apertura de salas 3D.

— Optar estrategias de administracion gerencial para la toma de decisiones, atencion
en los cambios de precios en dulceria, en el reclutamiento del personal y en la
organizacion de la proyeccion de las peliculas.

— Capacitacion de los empleados con respecto a la atencién de los usuarios (respeto
y cordialidad).

— Solucionar el problema de la irregularidad del suministro eléctrico.

— Procurar la ampliacién del estacionamiento dentro o fuera del predio (imagen
2.13).
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Imagen 2.13 Estacionamiento cine Aries

Foto: estacionamiento de la sucursal Aries Fotografo: Carlos Carranza Baltazar

Recomendaciones al cine Concordia:

— Considerar la apertura de salas 3D.

— Atender los problemas especificos de mantenimiento: de audio en la sala 2 y de
aire acondicionado en las salas 3y 4

— Reparticién de uniformes para empleados con mas frecuencia.

— Solucionar problema de ventilador en sala 3 (genera ruido y afecta la visibilidad
completa de la pantalla).

— Resolver el problema de estacionamiento para cubrir un mejor servicio.

— Tratar de homogeneizar este cine con los otros de la cadena en infraestructura y

comodidad pues el inmueble es antiguo.

2.4 RECOMENDACIONES GENERALES

v' Adquirir mas garantias para proyectar los estrenos a buen tiempo y no perder

preferencia de la clientela que también acude a otros cines.
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v' En dulceria se carece de anuncios sobre precios individuales, s6lo se muestran los

de los combos y es necesario ampliar el abanico de productos.

v Colocar bandas separadoras de filas en el médulo de taquilla (imagen 2.14).

Imagen 2.14 Taquillas de los complejos Concordia e Ixtapaluca

Foto: Médulo de taquilla de las sucursales Concordia (Orizaba) e Ixtapaluca Fotégrafo: Carlos Carranza Baltazar

v' Mejorar la presentacién de la cartelera (pantallas, mamparas y carpetas) que

muestren los horarios y precios de las funciones (imagen 2.15).

v" Promover anuncios para que los usuarios mantengan limpio el complejo o cambiar
estrategia de limpieza (reorganizar horarios o contar con personal especifico en

todas las sucursales).

v' Promover el respeto de los usuarios para el cuidado del mobiliario y al guardar

silencio en salas.

v' Realizar promociones constantes en taquilla y dulceria y difundirlas.

v' Considerar la organizacion de eventos cinematograficos (festivales, maratones

teméaticos).
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Considerar la apertura de espacios dedicados a los empleados (donde puedan

guardar sus pertenencias, tomar sus alimentos y reposar).

Cubrir con personal de apoyo en dulceria y taquilla en dias y horarios de mayor

afluencia.

Consolidar la intercomunicacioén entre la estructura de toma de decisiones dentro

de la empresa.

Dar a conocer el organigrama general de la empresa en cada sucursal.

Considerar pertinencia de capacitaciones en las areas que lo requieran (gerencia,
ventas, mantenimiento técnico, limpieza, atencién al cliente) y dar seguimiento a

los resultados.

Actualizacién constante de la pagina web y redes sociales (facebook) sobre

funciones y cambios eventuales en las proyecciones.

Aprovechar la nula competencia de otras cadenas de cines en las sucursales
Atlixco, Cérdoba y Ramos Arizpe para atraer en exclusividad al publico y buscar
estrategias en la mejoria de servicios en Guadalupe, Ixtapaluca y Orizaba para

equipararse con cadenas fuertes del ramo de cines.
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Imagen 2.15 Cartelera de Cinemagic Atlixco y marquesina de cine independiente en
Cérdoba

DEL 20 AL 26 DE MAYO,

PIRATAS DEL CARINE &
CLASIFICACION '8
LUNES A DOMINGO
12:20pm, 1:45pm. 3:10pm, 4:3%pm,
4:00pm, 7:30pm y 700pm

.

LOS AGENTES DEL DESTINOG
CLASIFICACION '8

CLASIFICACION &
LUNES A DOMINGO
12:40pm. 3:05pm. 5:30pem y £:00pm

RAPIDOS ¥ FURIOSOS
p SIN CONTROL
| CLASIFICACION |8

7 lunes acowmco

1:10pm. 3-40pm620pm  3-15pm

CLASIFICACION "A
LUNES A DOMINGO:
.uoo.-‘) 15pm y &:10pm

BLVD. NIROS HEROES No. 805
rree COL. REVOLUCION
TEL: 44 38111 LD.52°163330°S
Wwww.cinemagic.com.mx
LULTE
siguenos en
.

Foto: Presentacion de la cartelera en Atlixco Foto: Fachada del cine independiente en Cérdoba

Fotografo: Carlos Carranza Baltazar Fotografo: Carlos Carranza Baltazar
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CAPITULO 3: VALORACION GEODEMOGRAFICA
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Fuente: Colash alusivo al Geomarketing Elabor6: Carlos Carranza Baltazar
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3.1 BUSQUEDA DE LUGARES OBJETIVO
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Como se menciond en capitulo anterior la empresa utilizaba un formato-diagnostico para

evaluar los municipios proclives a poder sustentar un cine, en los que se contemplaba si

existia competencia y de que tipo, el nimero de poblaciéon en el municipio, si era de tipo

rural o urbano, distancia al cine mas cercano, entre otros.

Como parte de este trabajo se haria una valoracion sobre la efectividad del formato

mencionado y si fuera necesario se buscaria hacerle modificaciones con las cuales se

pudiera tener un mejor sistema de evaluacion.

Diagndstico Nuevas Plazas

Nombre de la Plaza:

PUNTOS

Plaza con Cine de Cadena st @ NO 30

Plaza con Cine independiente (st @ NO 20

Poblacién mayor a 200,000 st

Poblacién mayor a 150,000 st

Poblacién mayor a 100,000 st 0

Poblacién mayor a 50,000 st

Poblacién menor a 50,000 (@ sI

Composiciéon Rural mayor 50% st

Composicién Rural mayor 40% fw st 5

Composicion Rural mayor 30% st

Composicién Rural menor a 30% sl

|Ma’s de 30 Minutos a un Cine @ s CNo 5
|Se toma carretera para ir al cine ® s1 ) NO 10
|Hay tienda de Autoservicio @® s1 (0 NO 5
|Hay Bancos ® st (0 NO 5

TOTAL DE PUNTOS 80

Ejemplo del formato utilizado por la empresa para evaluar los diferentes lugares (elaborado por la empresa)
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El Scouting o diagndstico realizado por “La Empresa” contempla un modelo de “espacio
lineal”, considera a sus elementos como homogéneos, donde no se ven afectados por
ningun factor modificador, pero sirve para un acercamiento o vistazo rapido a los

municipios del pais.

Al considerar a la poblacion total de los municipios, como pilar primordial de la blisqueda
no se toman en cuenta las interrelaciones entre el territorio-poblacién, y a las
caracteristicas de esta, da la apariencia de que toma a la poblaciéon con las mismas
particularidades, poder adquisitivo, cultura, etc. Por otra parte, la distribucion de la
poblacion en los municipios resulta fundamental a ser considerada pues de no hacerlo
ésta puede “no” ser representativa o no dar un panorama confiable y/o en algunas
ocasiones ser engafosa, pues existe en el pais gran dispersion de la poblacion y esta

tiende a ser de précticas rurales.

La relacion entre Competencia-Distancia-Poblacién (CDP) guardan un lazo muy estrecho
y cada uno de estos no puede ser visto por separado (imagen 3.1), asi que este es el
fundamento en el que se sustenta el modelo propuesto. Se puede decir que al no contar
con las caracteristicas de la poblacion se tiende a discriminar factores importantes y
contundentes en la busqueda de lugares ideales para el emplazamiento de un cine, por lo
gue los niveles de informacién y el abanico de posibilidades en las que puede estar

dispuesta resultan esenciales para la valorizacion del espacio.

El Trinomio CDP, funge como un pilar en la busqueda de lugares, 0 como pauta para
elaborar una geoestrategia en el emplazamiento o el ofrecimiento de un servicio. Si los
lugares no cumplen con el equilibrio del CDP, se deben de optar por reconsiderar las
caracteristicas del servicio.

Imagen 3.1 Trinomio Competencia-Distancia-Poblacion

Competencia

Poblacién Cistancia

Elaboro: Omar Aurelio Pefia Ruiz
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Como resultado de esta investigacion respecto al diagndstico utilizado por la empresa se

considera lo siguiente:

a) En funcidén a la distancia:

. Observar las distancias en relacion a la competencia resulta de vital importancia
para poder determinar las areas de influencia y valorar que tan propicio puede ser un

emplazamiento y contra que situaciones podra enfrentarse el servicio a implementarse.

. Observar la disponibilidad de vehiculos por parte de la poblacion y de trasporte
publico es otro indicador relevante de la capacidad de movilidad de las personas y de su

acceso a ciertos servicios, ademas de considerar el tiempo y costo que esto implica.
. Existen los llamados poligonos de Thiessen que permite obtener &reas donde
muestra las localidades mas cercanas y asi determinar los lugares méas préximos a la

localidad analizada.

b) En funcién ala competencia.

. El grado de competencia que puede existir en alguna localidad, podria expresarse
de dos maneras: la primera al interior de la ciudad en donde la competencia esta en la
misma localidad o en el area conurbada y otra al exterior donde la influencia de la
competencia puede llegar a ser un factor determinante a pesar de estar fuera de la

poblacion.

¢) Enfuncién alapoblacidn.

. La poblacion total es el maximo de personas con posibilidades de asistir a un cine,
pero este servicio esta dirigido basicamente a la poblaciéon urbana sin descartar del todo a
la poblacién rural, en el scouting de la empresa se contempla este aspecto con una no
muy clara diferencia. Para el complejo podria resultar l6gico pensar que esta poblaciéon
puede visitar mas de una vez el cine en cualquier periodo de tiempo pero sin demeritar o

descartar la posibilidad se hace manifiesto las complicaciones de realizar dicha actividad.

. La poblacién en todo el pais no es homogénea, ni sus caracteristicas, por lo que
se necesita investigar las relaciones espaciales de las localidades (el espacio geogréfico),

se puede hacer empezando desde un inventario de lo que se tiene o de la situacién en
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gue se encuentra o prevalece en la localidad que pueda ser util para el emplazamiento

por lo que se considera lo siguiente:

v El indice de Desarrollo Humano, nos da un panorama general del bienestar con el
gue se encuentra la poblacién de un lugar, en cuanto a dinero y educacién. Esto

para encaminar el emplazamiento del cine en una localidad.

v El indice de Rezago Social es una medida ponderada que resumen cuatro
indicadores de carencias sociales (salud, servicios basicos y espacios en la
vivienda) en un solo indice que tiene como finalidad ordenar a las unidades de

observacién segln sus carencias sociales.

v' El acceso a servicios en la vivienda como Electricidad, Telefonia, TV, Radio, PC, e
Internet, ayuda a tener un panorama claro del tipo de publicidad que se puede

implementar en las localidades entre otras consideraciones.

v El Ingreso monetario de las personas en la localidad nos permite saber el capital
con el que cuentan las personas para poder gastar, y cuanto de eso puede estar

dirigido en el ocio y la recreacion.

v' La dispersion de la poblacién a nivel municipal en México no permite un analisis
claro en ese estadio de comprension, por lo que si se toma en consideracion a las
localidades y su disposicion en el espacio se tendera a obtener una mejor

apreciacion de la realidad.

v La poblacion urbana en México segin el INEGI es contemplada en
concentraciones mayores a 2,500 personas, por lo que algunas pequefas
localidades como la de Tecario en Tacambaro, Michoacan seria una localidad
urbana, en este trabajo se considera a lo urbano como un ente complejo que parte
de una concentracién mayor a 10,000 habitantes y un abastecimiento adecuado

de servicios para soportar a esa poblacion o mas.

v/ Para que una localidad urbana y su poblacién puedan soportar un cine, no existe

una linea que permita saber lo minimo de poblacion para que se pueda dar el
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emplazamiento, por lo que en este trabajo se propone un umbral de poblacion
urbana en una localidad de alrededor de 40,000 personas como minimo, ya que
generalmente esas concentraciones en las localidades del pais cuentan con los

servicios basicos e infraestructura.
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Geomarketing

El scouting original enlista 54 localidades en las cuales resulta factible el emplazamiento

del servicio de entretenimiento cinematografico, sin

embargo, para este trabajo

Unicamente se mencionan las primeras 10 localidades, las cuales integran informacion en

tablas o fichas clasificadoras (con las diferentes calificaciones y ranking), ademas de

informacién adicional como la infraestructura comercial y en un subtema posterior se

agrega la informacion cartogréfica de cada localidad.

a) Nuevo Casas Grandes

Estado
Localidad

Distancia al cine mas cercano (km)
Tipo de Cine
Acceso a Automovil
Ingreso promedio Percapita
Grado de Rezago Social
indice de Desarrollo Humano (IDH)
Acceso a Electricidad
Acceso a Radio
Acceso a Televisor
Acceso a PC
Acceso a Teléfono
Acceso a Celular
Acceso a Internet
Poblacién Total
Poblacion Urbana
Centros Comerciales
Bancos

Chihuahua
Nuevo Casas Grandes

210

Independiente

41144
54447

Muy bajo

1
58867
48914
58232
25378
25881
51813
20086

175449

84456
7
4

1

Calificacion
15
10
3

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA
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Bancos

LOCALIDAD

BANCO

Banamex | Banco Azteca | Bancomer

NUEVO CASAS GRANDES

Banorte

Geomarketing

Santander | Scotiabank

Tiendas de Autoservicio

LOCALIDAD NUEVO CASAS GRANDES

CADENA ALSUPER Elektra Bodega Aurrera Super ISSSTE

TIPO CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL

plo]\Y/|[el[H[el Av. Francisco | 5 de Mayo Benito 5 de mayo #1209 Col. | Obregén No. 103 Col.
Madero 210 Col. Juarez 106 C.P. 31700 | Centro C.P. 31700 Centro C.P. 31700
Centro

TIENDA ALSUPER Elektra Bodega Aurrera Super ISSSTE

NENVi[e (e Estacionamiento Estacionamiento

Seguridad y Riesgo

. MNotca  Fuente
“Llega a 492Cel Akro noticias

termdémetro en Nuevo http://www.akronoticias.com/2011/06/9926-58984.htm
Casas Grandes” (26 jun
2011)

Capturan a5
secuestradores (15 junio
2011)

“Azotan nevadas cuatro
entidades; apagones y
carreteras obstruidas”
(30 diciembre 2010)
“Frente frio provoca
fuertes nevadas en seis
demarcaciones de
Chihuahua” (2 mayo
2010)

El Heraldo de Chihuahua
http://www.oem.com.mx/elheraldodechihuahua/notas/n2108911.htm

La Jornada
http://www.jornada.unam.mx/2009/12/30/estados/020n1est

La Jornada
http://www.jornada.unam.mx/2010/05/02/estados/032n1est
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Geomarketing

Climograma

Nuevo Casas Grandes, Chih.

- a0
W Pracipitacion (mm)

*= Temp méx (°C)
80 80 #— Temp min (°C)

70

60

50

Precipitacion (mm)
»
3
Temperatura (C)

£ y Estacién:
10 Nuevo Casas Grandes,
Chihuahua (Méx)

Latitud: 30.43 N
Longitud: 107.92 W
Lo Altitud: 1,473 menm

Ene Feb Mar  Abr  May Jun  Ju  Ago Sep Oct Nov  Dic

Meses Fuente: S.M.N.

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lopez Sanabria

Recomendaciones:

e Prever la temporada de frio (Nov-Mar), sequia (Mar-Jun) y de calor extremo (Jun-
Oct) para regulacién del aire acondicionado, asi como toma de precauciones en la

temporada de lluvias (Jul-Ago) ya que, aunque son pocas, pueden ser extremas.

Esta ciudad se encuentra apartada de otros nucleos importantes de poblacién en el
estado de Chihuahua, situacién que le ha privado de dotacién de servicios de cine (el mas
cercano se encuentra a 210 km en Agua Prieta, Sonora), a pesar de ser una localidad con
una poblacién urbana importante en la ruta Chihuahua-Juéarez y Chihuahua-Nogales.
Cabe destacar su ordenamiento urbano, con una configuracion geométrica muy bien
trazada, donde la via de ferrocarril funge como particién de la ciudad en dos ejes. Dentro
de las localidades de influencia directa que podrian verse beneficiadas con un
emplazamiento de Cinemagic se encuentran Casas Grandes, Colonia Juarez, Colonia
Madero y Mata Ortiz (al Suroeste). La disponibilidad de servicios comerciales y bancarios

refuerza la oportunidad de un emplazamiento como el que se propone.
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b) Matehuala

Geomarketing

Estado
Localidad

Distancia al cine mas cercano (km)

Tipo de Cine
Acceso a Automovil
Ingreso promedio Percapita
Grado de Rezago Social
indice de Desarrollo Humano (IDH)
Acceso a Electricidad
Acceso a Radio
Acceso a Televisor
Acceso a PC
Acceso a Teléfono
Acceso a Celular
Acceso a Internet
Poblacidn Total
Poblacion Urbana
Centros Comerciales
Bancos

San Luis Potosi
Matehuala

190
Cinépolis
44737
45137
Muy bajo
1
84763
61889
80165
17999
30872
57088
12410
243388
111816
6
6

2

Calificacion
15

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA

Bancos

LOCALIDAD

BANCO Banamex

Bancomer

MATEHUALA

Banorte

Elaboré: Carlos Carranza y Omar A. Pefia

Santander Scotiabank
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Tiendas de Autoservicio

Waldo's

MATEHUALA

Soriana

Bodega Aurrerd

Geomarketing

Super ISSSTE

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

Hidalgo # 604 Col.

Centro
DOMICILIO

Gral. Mariano
Matamoros esq.
Carretera 57 Col.
Centro C.P. 78700

Av. Hidalgo 413 Sur
Col. Matehuala Centro
C.P. 78700

Blvd. De los Andes
No. 204 Col. Fracc.
Colinas de la Paz
C.P. 78700

Waldo's

TIENDA

Mercado Soriana

Bodega Aurrera

Super ISSSTE

SERVICIOS

Estacionamiento

CADENA Coppel

Coppel

CENTRO COMERCIAL

TIPO

CENTRO COMERCIAL

Av. Hidalgo #420
Esq. con
DOMICILIO o
Constitucion Col.

Centro C.P. 78700

Mariano Matamoros
#515 Esq. con
Carretera 57 Col.
Centro C.P. 78700

TIENDA Coppel

Coppel

SERVICIOS

Estacionamiento

Seguridad y Riesgo

“Enfrentan escuelas de SLP riesgo
social” (20 junio 2011)

Notimex

http://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/635752.html
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Climograma

a0

80

70

60

50

40

Precipitacion (mm)

Meses

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul

Matehuala, SLP.

0

80

70

60

W Pracipitacion (mm)
~*= Temp max (°C)
*— Temp min (°C}

Temperatura (*C)

Estacion:
Matehuala,
San Luis Potosi (Méx)

Latitud: 23.65 N

Longitud: 100.63 W
Altitud: 1,615 msnm

Fuente: S.M.N.

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional

Recomendaciones:

Elaboro:

Claudia Veladzquez

Geomarketing

¢ Poner atencion especial en la temporada de sequias (Nov-Mar) para la regulacién

y mantenimiento del aire acondicionado y mejorar el confort en ese periodo.

e Tener precauciones en la distribucién de lluvias irregulares entre junio y

septiembre.

o En Matehuala a falta de actividades recreativas los pobladores han optado por

practicas alternativas a las convencionales, por lo cual la apertura de un cine

resulta idénea para el acceso a la recreacion para los habitantes de la localidad.

Localidad ubicada en zona desértica, alejada de nucleos importantes de poblacién, a mas

de 170 km de la capital de San Luis Potosi, donde se encuentra el cine mas cercano. Se

encuentra sobre la carretera que va de Saltillo a San Luis (en direccidon Norte-Sur), que la

divide en dos sectores. Debido a las condiciones geogréficas, pocas son las localidades

no urbanas que podrian aportar una cantidad considerable de visitantes como Cedral (al

Norte). Sin embargo los 100 mil habitantes de esa ciudad potosina y la concentracién de

servicios comerciales y bancarios (concentrados en el sector Oeste), respaldan la

apertura de un emplazamiento en una ciudad que requiere servicios de entretenimiento

para un asentamiento importante.

82



Geomarketing

c) Caborca

Estado Sonora 3
Localidad Caborca
Calificacion
Distancia al cine mas cercano (km) 123 15
Tipo de Cine Cinépolis
Acceso a Automovil 42822
Ingreso promedio Percépita 46507
Grado de Rezago Social Muy bajo
indice de Desarrollo Humano (IDH) 1
Acceso a Electricidad 76146

Acceso a Radio 68580

Acceso a Televisor 74750
Acceso a PC 24880
Acceso a Teléfono 34900
Acceso a Celular 56129
Acceso a Internet 16223
Poblacion Total 103329
Poblacion Urbana 59922
Centros Comerciales 7
Bancos 10

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA Elaboré: Carlos Carranza 'y Omar A. Pefia

Bancos

LOCALIDAD CABORCA

Banco Azteca| Bancomer| Banorte| HSBC |Santander|Scotiabank

VAN (GOl Banamex
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Tiendas de Autoservicio

Geomarketing

CABORCA
CADENA Coppel Coppel Elektra SANTA FE SUPERMECADO
TIPO CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL
Av. 6 de abril #1 Av.C#34 entre6y 7 Col. | Obregdn 6 de Abril y | Quiroz y Mora N° 100
ple]\VI[elli[eM entre 4 y 5 Col. Centro C.P. 83600 Av. C40 C.P. 83600 |Esq. Calle 10 Col. Centro
Centro C.P. 83600 C.P. 83600
TIENDA Coppel Coppel Elektra Mega SANTA FE SUPERMECADO
SERVICIOS Estacionamiento

SANTA FE SUPERMECADO

Bodega Aurrera

Super ISSSTE

LEY

TIPO CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

OBREGON No 130
ORIENTE ENTRE CALLES K
YL

DOMICILIO

Calle Tercera 'y
Cuarta S/N Col.
Caborca Centro C.P.
83600

Calle 6 No. 245 Col.
Centro C.P. 83600

Blvd. Benito Judrez y
Avenida H. Colegio
Militar No. 182 Oeste Col.
Centro C.P. 83600

SANTA FE SUPERMECADO

TIENDA

Bodega Aurrera

Super ISSSTE

LEY

SERVICIOS

Estacionamiento

Estacionamiento

CADENA SUPER DEL NORTE

Plaza Caborca

CENTRO COMERCIAL

TIPO

PLAZA COMERCIAL

Av. Alvaro Obregdn entre
DOMICILIO
calleLyK

Av. Alvaro Obregén
entre calle Ly K

TIENDA SuperVAL

Plaza Caborca

Estacionamiento

SERVICIOS

Estacionamiento
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Seguridad y Riesgo

_ Noticia Fuente

“Registran dos casos  Periddico Expreso

de golpe de caloren  http://www.expreso.com.mx/index.php?option=com content&view=artic
Sonora” (23 junio le&id=19714:cuidese-del-sol-quemante-ya-van-2-casos-de-golpes-de-
2011) calor&catid=1:sonora&Iltemid=35

Climograma

Caborca, Son.

0 0 W Pracipitacion (mm)

~*=Temp méx (°C)
80 #— Temp min (°C}

60

50

40

Temperatura (*C)

20 40

Precipitacion (mm)

20

20  Estacion:
Caborea,
10 = Sonora (Méx)

Latitud: 30.95 N
Longitud: 112.35W
0 Altitud: 271 msnm

Fuente: SM.N.

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

Recomendaciones

e Considerar los meses de sequia (Oct-Nov y Ene-Jun) y de calor extremo (May-
Ago) para una regulacién constante del aire acondicionado.

¢ Enlos meses de julio a septiembre y en diciembre prever lluvias intermitentes pero
intensas. Asimismo en septiembre la humedad es alta debido a la presencia de

lluvias y la mayor oscilacion térmica del afo.

Cercano a la localidad de Caborca se ubican algunas poblaciones como Piquito y Altar
hacia el este en la que la primera de ellas se sitla a alrededor de 5 km y la segunda a 20
km aproximadamente, conectadas via terrestre por la carretera libre Magdalena de Kino-
San Luis Rio Colorado, y hacia el oeste con la localidad de Plutarco Elias Calles.

Existen algunas otras localidades de menor tamafio emplazadas a los costados de la
carretera. Caborca es una localidad que cuenta con servicios e infraestructura comercial

como son sucursales bancarias y plazas o centros comerciales por nombrar algunos. La
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Geomarketing

localidad cercana a Caborca que cuenta con complejo cinematografico es la de Heroica

Nogales al noreste que se ubica a mas de 120 km en linea recta.

d) Ciudad Hidalgo

4

Calificacion
Distancia al cine mas cercano (km) 47 12
Tipo de Cine Independiente 10
Acceso a Automovil 29585

Estado Michoacan
Localidad Cd Hidalgo

[
N

Ingreso promedio Percapita 31174
Grado de Rezago Social Bajo
indice de Desarrollo Humano (IDH) 1
Acceso a Electricidad 56787
Acceso a Radio 48652
Acceso a Televisor 55720
Acceso a PC 15001
Acceso a Teléfono 29400
Acceso a Celular 38845
Acceso a Internet 10571
Poblacion Total 207158
Poblacion Urbana 104045
Centros Comerciales 5
Bancos 5

W k= WWwW WweE Ww oo

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA Elaboré: Carlos Carranza 'y Omar A. Pefia

Bancos

LOCALIDAD CIUDAD HIDALGO

BANCO Banamex Banco Azteca Bancomer Banorte | HSBC
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Geomarketing

Tiendas de Autoservicio

CIUDAD HIDALGO

Elektra Elektra Bodega Aurrera Soriana

CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL

Av. Hidalgo 14 C.P. | Av. Morelos Oriente | Blvd. Adrian Pefia Blvd. Adrian Peia

SEMIEILE 61100 Salazar y Vidal Solis | Soto 4 Col. Soto Col. Arboledas
44 C.P. 61140 Arboledas Del Rio Del Rio C.P. 61166
C.P. 61166
TIENDA Elektra Elektra Bodega Aurrera Mercado Soriana
SERVICIOS Estacionamiento Estacionamiento Estacionamiento

Seguridad y Riesgo

. MNotiga  Fuente

“Ciudad Hidalgo se prepara Cambio de Michoacén
ante la temporada de http://www.cambiodemichoacan.com.mx/vernota.php?id
lluvias” (23 junio 2011) =152505

Climograma

Ciudad Hidalgo, Mich.
120 90, W Pracipitacidn (mm)
~*= Temp max (°C)
160 80 *— Temp min (°C}
140 70
120 60 ?
E H
E 50 8
100 50
§ g
o
-] E
B 80 40 2
H
&
60 30
a0 20 Estacion:
Cludad Hidalgo,
Michoacan {Méx)
20 2 10
Latitud: 19.70 N
E Longitud: 100.56 W
0 ) Altitud: 2,020 msnm
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Meses Fuente: S.M.N.
Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lépez Sanabria
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Recomendaciones

Geomarketing

o Poner especial atencion en las temporadas diferenciadas de sequia y frio (Nov-

Abr) para prever la regulacién de aire acondicionado, asi como de condiciones

para la recepcién de usuarios en la sucursal en los meses de lluvias frecuentes y

pronunciadas (Jun-Sep).

e) Acambaro

Estado
Localidad

Distancia al cine mas cercano (km)
Tipo de Cine
Acceso a Automovil
Ingreso promedio Percapita
Grado de Rezago Social
indice de Desarrollo Humano (IDH)
Acceso a Electricidad
Acceso a Radio
Acceso a Televisor
Acceso a PC
Acceso a Teléfono
Acceso a Celular
Acceso a Internet
Poblacion Total
Poblacion Urbana
Centros Comerciales
Bancos

Guanajuato
Acambaro

60
Cinépolis
26324
42431
Muy bajo
1
51804
43165
50066
15216
22931
37357
9995
214887
82952
7
6

5

Calificacion

9
3
1
3
3
3
1
1

BN BB
© o Rr o

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA
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Geomarketing

Bancos

LOCALIDAD ACAMBARO

BANCO Banamex | Banco Azteca | Bancomer | Banorte Santander | Scotiabank

Tiendas de Autoservicio

LOCALIDAD ACAMBARO

CADENA Soriana Waldo's Coppel Coppel
1IPO CENTRO CENTRO
COMERCIAL COMERCIAL CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL
lo. de Mayo Juan Aldama 54B | Av. Hidalgo #840 entre Melchor Ocampo #52 entre
DOMICILIO 1652 Col. San Col. Centro C.P. | Melchor Ocampoy Fco. | Madero y Miguel
Isidro C.P. 38670 | 38000 Leandro Valle Col. Centro | Hidalgo Col. Centro C.P.
C.P. 38600 38600
TIENDA Mercado Soriana | Waldo's Coppel Coppel

Seguridad y Riesgo

T e T hee

“Agotan campesinos agua para el riego” (17 El correo de Guanajuato
junio 2011) http://correo-gto.com.mx/notas.asp?id=228463
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Climograma

200

180

160

140

100

Precipitacion (mm)

80

Feb

Mar

Abr

May

Acambaro, Gto.

Jun Jul Ago  Sep Ot Nov Dic

90

80

70

60

. Pracipaacitn (mm)
*= Tomp max (°C

Temg min (“C

Temperatura (‘C)

Estacion
Acambaro
Guanajuato (Méx)

Latitud: 2003 N

Longitud; 100.71 W
Altitud: 1,846 msnm

Fuente: SM.N

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional

Recomendaciones:

Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

Geomarketing

o Poner especial atencion en las temporadas de sequia y frio simultaneos (Nov-Mar)

y de calor (Abr-Jun) para prever la regulacion de aire acondicionado, asi como de

condiciones para la recepcioén de usuarios en la sucursal en los meses lluviosos

(Jun-Sep).

Acambaro sin duda es un centro regional que engloba una parte del norte de Michoacan

(Zinapécuaro y para algunas cosas Maravatio) cuenta con una disposicion de servicios

adecuados para ser un soporte 0 apoyo espacial. Su interconexién con sus localidades y

como localidad de paso es relevante. El cine mas cercano se ubica a 60 km en linea

recta. La distribuciéon de la poblacion urbana se encuentra practicamente en la localidad,

por lo que si se emplazara un cine los costos de desplazamiento serian de bajo costo.
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f) Comalcalco

Estado
Localidad

Distancia al cine mas cercano (km)
Tipo de Cine
Acceso a Automovil
Ingreso promedio Percapita
Grado de Rezago Social
Indice de Desarrollo Humano (IDH)
Acceso a Electricidad
Acceso a Radio
Acceso a Televisor
Acceso a PC
Acceso a Teléfono
Acceso a Celular
Acceso a Internet
Poblacion Total
Poblacion Urbana
Centros Comerciales
Bancos

Tabasco

Comalcalco

40
MMCinemas
19078
30970
Muy bajo
1
41652
33846
40714
15081
20220
31502
11386
457780
112800
6
10

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA

Bancos

LOCALIDAD

BANCO Banamex | Banco Azteca

COMALCALCO

Bancomer

Santander

Geomarketing

6

Calificacion

Elaboré: Carlos Carranza y Omar A. Pefia
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Tiendas de Autoservicio

Geomarketing

COMALCALCO
CADENA Coppel Coppel Elektra Elektra
TIPO CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL
Judrez #212 Col. Guillermo Prieto #420-A | Calle Av. Juarez # Av. Gregorio
Centro C.P. 86300 Ote. Esq. con Carretera 314 C.P. 86300 Méndez 1 C.P.
DOMICILIO ) )
Paraiso Col. Lopez Mateos 86300
C.P. 83600
TIENDA Coppel Coppel Elektra Elektra Mega
SERVICIOS
CADENA Bodega Aurrera Chedraui Soriana Soriana
TIPO CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL
Prol- Ignacio Lopez Blvd. Adolfo Lépez | Carr. Federal a
Rayén S/N Col. San Mateos s/n Col. Paraiso y Calle
ple]\Y|[elIN[eM Isidro C.P. 86357 Fraccionamiento Guillermo Prieto
Santo Domingo C.P. |#402 Col. Lopez
86340 Mateos C.P. 86630
Bodega Aurrera Chedraui Soriana Mercado Soriana

TIENDA

N ENe[6S Estacionamiento

Estacionamiento

Estacionamiento

CADENA Los Prados

Plaza Chedraui Comalcalco

PLAZA COMERCIAL

TIPO

PLAZA COMERCIAL

La Rancheria Sur
DOMICILIO . L,
Primera Seccion

Los Prados

TIENDA

Plaza Chedraui Comalcalco

Estacionamiento

SERVICIOS

Estacionamiento
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Geomarketing

Seguridad y Riesgo

Noticia Fuente
“Aumentan 286% El heraldo de Tabasco
accidentes en carreteras: http://www.oem.com.mx/elheraldodetabasco/notas/n2107902.htm

Cruz Roja”

Climograma

Comalcalco, Tab.

4
0o 90 W Pracipitacion (mm)
~#*= Temp max (°C)
350 80 —#— Temp min (°C}
70
300
60 §
E 250 =
E 50 E
F 200 1
2 E
B 40 &2
3
&£ 150
30
100 20 Estacién:
Comalcalco,
Tabasco (Méx)
50
10
Latitud: 1824 N
Longitud: 93.22 W
0 0 Altitud: 10 msnm
Abr May Jun Jul Ago Sep

Oct Nov Dic
Meses Fuente: SM.N.

Fuente: Servicio Meteoroldgico Nacional Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

Recomendaciones

e Considerar las temperaturas frescas de confort para la regulacion del aire
acondicionado en los meses mas calidos (Abr-Sep) y himedos (Jun-Nov).

e Poner especial atencion en las temporadas de lluvias constantes (Jun-Ene), con
especial precaucion en septiembre, octubre y noviembre, meses de lluvias
copiosas para la consideracion de movilidad urbana y condiciones 6ptimas para la
recepciéon de usuarios en la sucursal.

e Prever la proliferaciéon de enfermedades tropicales como el dengue, en los meses

del verano.
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Geomarketing

g) Ciudad Constitucion

7

Calificacion

Estado Baja California Sur
Localidad Ciudad Constitucion

Distancia al cine mas cercano (km) 203

Tipo de Cine Cinépolis
Acceso a Automovil 30307
Ingreso promedio Percapita 49317
Grado de Rezago Social Muy bajo
indice de Desarrollo Humano (IDH) 1
Acceso a Electricidad 57345
Acceso a Radio 50556
Acceso a Televisor 56039
Acceso a PC 17759
Acceso a Teléfono 27382
Acceso a Celular 41259
Acceso a Internet 12209
Poblacion Total 144819
Poblacion Urbana 80478
Centros Comerciales 4
Bancos 4

N W W wwwww

N
(=]

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA Elaboré: Carlos Carranza 'y Omar A. Pefia

Bancos

LOCALIDAD CIUDAD CONSTITUCION

BANCO Banamex Banco Azteca Bancomer Santander
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Tiendas de Autoservicio

CIUDAD CONSTITUCION

Geomarketing

LEY Coppel Elektra Super ISSSTE
CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL
Blvd. Agustin Blvd. Agustin Blvd. Agustin Blvd. Nifios Héroes

Olachea entre
Ignacio Ramirez y

Olachea Avilés #151
Col.Fracc. Real C.P.

Olachea Avilés
Col.Fracc. Real C.P.

S/N Col. Pueblo
Nuevo C.P. 23670

DOMICILIO .
Francisco Pelayo 23601 23601
Fraccionamiento
Real
SUPER LEY Coppel Elektra Super ISSSTE

TIENDA

N[ Estacionamiento Estacionamiento Estacionamiento

Seguridad y Riesgo

- Notida Fueme |
“Aumentan extorsiones El sudcaliforniano

telefénicas en Ciudad http://www.oem.com.mx/elsudcaliforniano/notas/n2127186.htm
Constitucion y otras
poblaciones del municipio”
(30 de junio 2011)
“Extorsionan y liberan a
joven estudiante” (29 de
junio 2011)

El sudcaliforniano
http://www.oem.com.mx/elsudcaliforniano/notas/n2125981.htm
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Geomarketing

Climograma

Ciudad Constitucion, BCS.
& o0
80
40 [x)
$ e
3 3 g
s
T
o
& -
20 e cat
- s
Estacion
Ciudad Constitucion
Baja California Sur (Méx)
Latitud: 25.00 N
Longitud: 111,66 W
s Altitud: 45 msnm
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Meses fuente: SM.N
Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

Recomendaciones

o Considerar que durante los meses de sequia y frio (Feb-Jun) es necesaria una
regulacion del aire acondicionado para tener condiciones 6ptimas de temperatura
al interior del complejo.

e La lejania de otros nlcleos grandes de poblacién puede ser un aspecto de

desventaja en la seguridad del complejo.

Ciudad Constituciébn estd a medio camino entre La Paz y Guerrero Negro en Baja
California Sur, es una localidad que puede ser receptora o de paso de todas las
localidades de la carretera transpeninsular entre estas dos ciudades. Las localidades mas
importantes son Loreto, San Carlos, Ciudad Insurgentes, entre otras, las cuales estan
muy alejadas entre si. Cuenta con la cantidad estandar de este tipo de ciudades que
pueden soportar a éste nUmero de poblacion. El cine més cercano se encuentra en la
capital estatal, La Paz, que se encuentra a 203 Km por carretera, distancia considerable

para que la gente no visite ese cine con frecuencia.
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Geomarketing

h) Santa Rosalia de Camargo

Estado Chihuahua 8
Localidad Santa Rosalia Camargo

Calificacion
Distancia al cine mas cercano (km) 65 15
Tipo de Cine MMCinemas
Acceso a Automovil 27319
Ingreso promedio Percapita 60320
Grado de Rezago Social Muy bajo
indice de Desarrollo Humano (IDH) 1
Acceso a Electricidad 55128
Acceso a Radio 49503
Acceso a Televisor 54285
Acceso a PC 19123
Acceso a Teléfono 25501
Acceso a Celular 42223
Acceso a Internet 11600
Poblacion Total 105720
Poblacion Urbana 74502
Centros Comerciales 7
Bancos 5

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA Elaboré: Carlos Carranza y Omar A. Pefia

Bancos

LOCALIDAD SANTA ROSALIA DE CAMARGO

BANCO Banamex | Banco Azteca | Bancomer | Banorte HSBC Santander | Scotiabank
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Geomarketing

Tiendas de Autoservicio

SANTA ROSALIA DE CAMARGO

Bodega Aurrera ALSUPER Super ISSSTE Super Arredondo

CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL

Av. Benito Judrez Carranzay Comonfort y Carr. Vicente Lombardo

1401 Col. Ciudad Centenario Col. Federal 45 Toledano
DOMICILIO

Camargo Centro C.P. | Centro

33700
TIENDA Bodega Aurrera ALSUPER Super ISSSTE Super Arredondo
SANVi[e (6 M Estacionamiento Estacionamiento

Climograma

Santa Rosalia de Camargo, Chih.

Precipitacion (mm)
Temperatura ("C)

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

Recomendaciones

e Prevenir la temporada de frio y sequia (Nov-Abr) en la definicién de temperaturas
cdlidas y humedas en el aire acondicionado y los meses de calor extremo (May-

Oct) para regular con temperaturas frescas.
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Geomarketing

Ciudad ubicada en la carretera que se dirige hacia la capital del estado, fuera del circuito
de influencia de Ciudad Delicias, Chihuahua, donde se encuentra el cine mas cercano (a
63 km al Noroeste). A pesar de que no hay otras localidades urbanas a la redonda, tres
cuartas partes de la poblacién del area de influencia como zona potencial, se concentran
en la cabecera de Santa Rosalia de Camargo, donde ademas hay servicios bancarios y
comerciales suficientes para confirmar la oportunidad de un emplazamiento de cine en
esa localidad.

i) Montemorelos

Estado Nuevo Ledn 9
Localidad Montemorelos
Calificacion
Distancia al cine mas cercano (km) 52 13
Tipo de Cine Independiente
Acceso a Automovil 28336
Ingreso promedio Percapita 53377
Grado de Rezago Social Muy bajo
indice de Desarrollo Humano (IDH) 1
Acceso a Electricidad 51694
Acceso a Radio 44162
Acceso a Televisor 48968
Acceso a PC 16279
Acceso a Teléfono 21644
Acceso a Celular 34007
Acceso a Internet 9833
Poblacion Total 128060
Poblacion Urbana 71173
Centros Comerciales 3
Bancos 7

DR R W W R RW

[ [
o P »

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA Elaboré: Carlos Carranza 'y Omar A. Pefia
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Geomarketing

Bancos

LOCALIDAD MONTEMORELOS

BANCO Banamex | Banco Azteca | Bancomer | Banorte Santander | Scotiabank

Tiendas de Autoservicio

MONTEMORELOS

Elektra

Super ISSSTE

CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL CENTRO COMERCIAL

Capitan Alonso de Leén Av. Capitan Alonso de Ledn | Frontera Sur No. 112 Esq.
No. 20 entre la Fuentey 3 | Tres Guerras y La Fuente Cuauhtémoc, Col. Barrio
Guerras Zona Centro C.P. S/N C.P. 67530 Paras C.P. 67500

67500

DOMICILIO

TIENDA Merco Elektra Super ISSSTE

e[Sl Estacionamiento Estacionamiento

Seguridad y Riesgo
] Noticia _ Fuente |
“Registran Notimex

temperaturasde http://sdpnoticias.com/nota/96455/Registran temperaturas de mas de 42
mds de 42 grados _grados en NL

en NL” (15 junio

2011)
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Climograma

Geomarketing

180

Precipitacion (mm)

Montemorelos, N.L.

a0

Meses

W Pracipitacion (mm)
~*= Temp méx (°C)
*— Temp min (°C)

Temperatura (*C)

Estacion:
Montemorelos,
Nuevo Leén (Méx)

Latitud: 2520 N

Longitud: 99.83 W
Altitud: 309 msnm

Fuente: S.M.N.

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional

Recomendaciones

Elaboro: Claudia Lépez Sanabria

¢ Considerar que durante los meses de sequia (Nov-Mar) y de calor extremo (Abr-

Sep) es necesaria una regulaciéon constante del aire acondicionado.

o Prever la temporada de lluvias (Ago-Oct) como meses de posible baja en la

afluencia de visitantes.

Localidad ubicada a medio camino entre Linares (donde se ubica el cine mas proximo) y

la Zona Metropolitana de Monterrey, Nuevo Ledn. Queda en la periferia del area de

influencia de las dos ciudades antes citadas a 50 km de distancia. El emplazamiento de

un cine en esa localidad fungiria como una opcién viable de entretenimiento para una

poblacion urbana de 75 mil habitantes que son mercado potencial para dicha alternativa,

no sélo en el aspecto numérico, sino también por la oferta de servicios terciarios que ahi

se ubican: centros comerciales, supermercados y diversas sucursales bancarias.
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i) Rio Grande

Geomarketing

Estado
Localidad

Distancia al cine mas cercano (km)
Tipo de Cine
Acceso a Automovil

Ingreso promedio Percapita
Grado de Rezago Social
indice de Desarrollo Humano (IDH)

Acceso a Electricidad
Acceso a Radio
Acceso a Televisor
Acceso a PC
Acceso a Teléfono
Acceso a Celular
Acceso a Internet
Poblacion Total
Poblacion Urbana
Centros Comerciales
Bancos

10

Calificacion
140 15
MMCinemas
19416
45943
Muy bajo
1
42217
33889
40337
10879
20487
24886
7218
253468
83628
5
7

Zacatecas
Rio Grande

Fuente: INEGI, PNUD, CONEVAL e INDECA

Bancos

LOCALIDAD

BANCO Banco Azteca

Elaboré: Carlos Carranza y Omar A. Pefia

RiO GRANDE

Bancomer | Banorte | HSBC | Santander
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Tiendas de Autoservicio

RIO GRANDE

Waldo's

Elektra

Geomarketing

Elektra

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

CENTRO COMERCIAL

Constitucion #43

Hidalgo # 8 Col.

Gonzalez Ortega s/n

Constitucion 71, C.P.

ple]\VI[ellN[el Esq. con Juarez Col. | Centro C.P. 98420 C.P. 98406 98420
Centro C.P. 98400
TIENDA Coppel Waldo's Elektra Elektra Mega
SERVICIOS
Bodega Aurrera Super ISSSTE Soriana
CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL

TIPO

Blvd. Maestros
llustres 3, Col.
Centro C.P. 98400

DOMICILIO

Hidalgo No. 19 Esq.
Dr. Delgadillo Col.
Centro C.P. 98400

Blvd. Maestros
llustres #29 Col.
Vicente Guerrero
C.P. 98400

Mi Bodega

TIENDA

Super ISSSTE

Soriana Express

SERVICIOS

Seguridad y Riesgo

. Notia Fuente

“Enfrentan marines a
delincuentes en Rio Grande,

El sol de Zacatecas
http://www.oem.com.mx/elsoldezacatecas/notas/n2137652.htm

Zacatecas” (7 julio 2011)
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Climograma

Rio Grande, Zac.
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Longitud: 103.02 W
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Ene Feb  Mar  Abr  May Jun Ju  Ago Sep Oct Nov  Dic

Meses Fuente: SM.N.

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional Elaboro: Claudia Lopez Sanabria

Recomendaciones

¢ Poner especial atencion en las temporadas de sequia y frio (Nov-Abr) para prever
la regulacion de aire acondicionado, asi como de condiciones para la recepcion de
usuarios en la sucursal en los meses de lluvias intermitentes pero pronunciadas
(Jun-Oct).

A pesar de que sélo una tercera parte de la poblacion del municipio de Rio Grande vive
en la cabecera municipal, se trata de una localidad con potencial para el emplazamiento
de un cine. Para tal proyecto debe considerarse que la aridez del territorio ha generado
una region de localidades dispersas. La ciudad importante mas préxima es Fresnillo (al
Sur), que concentra mas servicios que Rio Grande, pero que no es necesariamente un
nacleo regional para los aspectos de cultura y entretenimiento, como lo es la capital de
Zacatecas, donde se ubica el cine mas préximo (a 210 km). En Rio Grande se cuenta con
servicios comerciales y bancarios suficientes, que hacen que, ademas de la poblacion
numerosa, se pueda ubicar un cine dada su ubicacién préxima a otras localidades
medianas de ese y otros municipios, como son Loreto, Los Ramirez, El Carrizal, Juan
Aldama y Miguel Auza, todas en direccion al Norte sobre la carretera que va hacia Gémez

Palacio, Durango.
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3.3 CONCLUSIONES

Los adelantos tecnolégicos, ademas de ser los nuevos mecanismos en la econdmica
reducen al mundo a un mercado comun en donde para contender, defenderse y perdurar

es menester generar nuevas capacidades basadas en la habilidad e imaginacién.

En cuanto al mundo de la distribucion comercial se esta experimentando, una revolucién a
consecuencia de estas nuevas tecnologias, procesos de concentracibn empresarial
cambios en los habitos de los consumidores y la aparicibn de nuevos productos y
servicios, todo en un ambiente cada vez mas competitivo donde prevalecer es cada vez

mas complicado y requiere de mayores habilidades, destrezas y estrategias.

Por otro lado se estan produciendo un gran desarrollo por parte de algunas disciplinas y
algunas otras interrelacionandose entre si, incorporando nuevas herramientas y
conceptos con la finalidad de proporcionar a los analistas y gestores mayor conocimiento

del entorno y la realidad geogréafica que resulta cada vez mas dinamica y compleja.

En conclusién, observamos la importancia que la geografia tiene como disciplina capaz de
analizar e identificar elementos y factores de gran utilidad en procesos de diferente
naturaleza, y en este trabajo en particular en el aspecto comercial, al brindar informacion
de gran valor en la toma de decisiones, que en combinacion con otras disciplinas y
haciendo uso de nuevas tecnologias los resultados pueden ser de especial atencion y
significativo valor al buscar cumplir con las metas, en este caso con fines de expansion

empresarial.

En el caso especifico del emplazamiento de complejos cinematogréaficos acorde a cierto
modelo de negocio, resulta imprescindible tomar en cuenta diversos factores, los cuales
estan influenciando en diferente magnitud el que un lugar sea considerado o descartado
como prospecto, al cumplir 0 no con caracteristicas que pueden ser desde demograficas,

econdmicas, comerciales, orograficas, ambientales, entre otras.

En esta caso y producto de diferentes actividades, como son las de campo, al recurrir a
encuestas las que brindaron primeramente un acercamiento a la actividad comercial de

esta empresa y a su dinamica al interior de los complejos y en cierta medida al ambiente
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externo a los locales, asi como de gabinete, al conformar y consultar informacién de
diferentes entidades gubernamentales y de organismos privados, con aportaciones
propias se pudo establecer y jerarquizar una serie de lugares que cumpliendo con
caracteristicas diversas al presentar cierta interrelaciéon de diversos factores, resultaron

factibles de ser consideradas.

Ademas de lo descrito anteriormente y en base a los andlisis y resultados obtenidos se
pudo dar a “La Empresa” un mejor panorama de las caracteristicas y elementos que
intervienen en el desarrollo y en su caso éxito o fracaso de un complejo cinematografico
(acorde al modelo de negocio) al revalorar el diagnostico que originalmente manejaban,

proponiendo considerar como fundamental las siguientes caracteristicas:

¢ Competencia
e Poblacion

¢ Distancia

A continuacién se hace mencion de los lugares que cumplian con las mejores condiciones
para establecerse, producto del andlisis e interrelacion de los factores anteriormente

descritos.

Nuevo Casa Grandes, Chihuahua
Matehuala, San Luis Potosi

Caborca, Sonora

Ciudad Hidalgo, Michoacéan

Acambaro, Guanajuato

Comalcalco, Tabasco

Ciudad Constitucién, Baja California Sur

Santa Rosalia Camargo, Chihuahua

© O N o Ok~ bR

Montemorelos, Nuevo Leodn

10. Rio Grande, Zacatecas
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e Blog Gabriel Ortiz.com: www.gabrielortiz.com

e Www.esri.com
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¢ El Sistema de Distribucién Comercial: www.5campus.org/leccion/districom

¢ Cinemagic: www.cinemagic.com.mx

¢ Cinépolis: www.cinepolis.com.mx

¢ Cinemex: www.cinemex.com.mx

¢ Cinemark: www,cinemark.com.mx

e Cinemas Lumier: www.cinemaslumier.com.mx

e Cinemas Henry: www.chenrycinemas.com.mx
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