CINEMEX: El Consumidor Hace La Magia
Hoy por hoy Cinemex ha logrado un predominio del mercado mexicano, conquistando €
50 por ciento del mercado de la Ciudad de México y @ 25 por ciento del mercado naciond,
con cas 30 complgos siendo la Unica cadena de cines en  mundo con sonido 100 por
ciento digitd y pionera en introducir € ssema computarizado para comprar y resevar
boletos via tedefénica e Internet. Cinemex inicid sus operaciones en 1994 abriendo su
primer complejo en agosto de 1995, desde entonces la edtrategia de la compafiia ha sido
fortalecer la demanda de asistencia d cine, dominar & Area Metropolitana de la Ciudad y

posicionarse como la cadena de sdas de exhibicion lider.

EVOLUCION Y REVOLUCION DEL CINE

Una indudtria que ha presentado cambios dragticos en la Ultima década ha sido, sn duda
dguna, la industria dd cine, d respecto Migud Angd Dévila, co-director generd de
Cinemex, comenta “No solamente ha sdo un cambio de hédbitos sSno una revolucidn
completa. A mediados de los ochenta, € mexicano asigtia a cine en promedio més de cinco
veces d ao y se vendian en nuestro pais drededor de 450 millones de boletos anuales, a
diferencia de la década de los noventa, en la que en d afio 1995, en todo € pais se
vendieron solamente 60 millones de boletos. Otro indicador interesante es @ nimero de
sdas de cine que exigian en d pais, en los ochenta llegd a superar las tres mil pantdlas,
miertras que en los noventa este nimero se redujo por debgo de las mil; es decir, la
magnitud dd declive de la indudria y la desgparicion de edta actividad recregtiva en
México eran evidentes.”

“Mucha gente pensdO que d cine habia desaparecido 0 estaba por desaparecer por la
presencia de productos y servicios sudtitutos, sSn embargo, € problema red de las sdas de
exhibicion era totamente edtructurd y hacia que la industria no fuera eficiente ni rentable.
Ademés, edtaban d mal servicio d diente, la ingerencia de los sindicatos, € control de
precios, y la sobre regulacion de la industria que no permitia que la cadena de entrega de
sarvicio sedierd’, prosgue Davila.

Desde su punto de vista no todo ha sido f&cil para reinvertar y revolucionar la industria de
exhibicion, a respecto afirma“En Cinemex habia que luchar contra una vison negativa de

lo que representaba condruir e invertir en cines, su ma posicionamiento y por otro lado,



reensefiarle d consumidor que efectivamente € cine seguia teniendo vigencia Tuvimos que
romper ciertas barreras que nos permitieran hacer un cambio. No era de sorprender que a
ofrecer un nuevo modedo de sarvicio y cambiar la cadena de entrega de vaor, la gente
regresaria en forma importante a las sdas de cing, en 1995 € afio més bgo, en una ciudad
donde vivimos 20 millones de habitantes, se habian vendido sdlo 28 millones de boletos,
equivalente a una asstencia promedio de 1.4 veces d afio. El afio pasado cerramos con 45
millones de boletos en la ciudad de México y un promedio de asistencia de méas de dos
veces d afo. La gente regresd porque logramos darle entretenimiento, educar a mercado,

entender 1o que queriay brindarsdo.”

REPOSICIONAMIENTO DEL CINE

Un factor determinante para € éxito de Cinemex fue lograr cambiar la percepcion del
consumidor mexicano hacia las sdas de cine y reposcionar toda la industria, d respecto
Déavila platica “Culturdmente e mexicano no es adverso d cine, @ problema es que no
podia asgtir y se le consgderaba como peyorativo, se veia mal. Una de nuestras primeras
edrategias fue establecer un vdor de marca y poscionar a Cinemex como snénimo de
excdencia en cine. Nuestros esfuerzos se enfocaron en generar valor de marca red a través
de todos los servicios, proyeccion, sonido e inclusve nuestras ingtdaciones con una imagen
corporativa muy llamativa y dractiva, pero sobretodo enfocandonos en la estandarizacion
delacdidady € servicio.”

“Como segundo punto, convertimos a cine en una cuestion aspiracional, generando la idea
de que € buen cine era una cuestion de dite y ese posicionamiento fue tan exitoso que hoy
a la fecha hay gente que asi lo percibe; sn embargo, la redlidad es que en la actudidad la
mayoria de nuestros ingresos provienen de compleos ubicados en poblaciones de escasos
recursos’, aflade € gecutivo.

“Por otro lado, estébamos conscientes que S nos limitAbamos d mercado de dto nive
socioecondmico, € mercado se reducia enormemente ya que en nuestro pais € nive
socioecondmico predominante es mas bgo, por o que nuestro siguiente proyecto fue € de
congruir complgjos en colonias populares. El reto fue enorme ya que no importando la

ubicacion de los complgos y a qué mercados atendiamos, los cines tendrian que ser



exactamente igudes en todos sus estdndares de cdlidad, tecnologia y servicio, lo que
implicabalamismainversdn en ambos casos’ contintia Davila

Con respecto a los patrones de comportamiento existentes entre los mercados que atienden,
e director profundiza “Una leccion que gprendimos en cuanto a las diferencias existentes
entre ssgmentos, fue a durir d complgo los Reyes en d que nos tardamos
gproximadamente tres meses en lograr € nivel de afluencia pronosticado. Detectamos que
nuestro publico de escasos recursos se sentia intimidado por las ingtaaciones y no sabiamos
como hacer para que se sntiera con la confianza y tranquilidad de entrar y pasar un rato
agradable. Fue un proceso de educacion mutua y nuestra principd fala fue € no saber
comunicar que todos los servicios que ofreciamos estaban incluidos en € precio.”

“Otra diferencia importante con € publico de zonas populares se reflgd en @ consumo por
persona. Es decir, para d publico de menos recursos la sdida a cine es un ‘acontecimiento
especial’ y aunque vaya una vez d afio, U consumo es mas dto porque se queda mas
tiempo en promedio a comer 0 a cenar dentro del cine. Por otro lado las personas de ato
nivel en cambio, assten tres veces d mes en promedio pero € consumo por persona es
menor. Lo anterior nos dio la pauta para desarrollar este ssgmento y aungque Seguimos
congruyendo complgos en las zonas de mayores ingresos, nuestro plan de expansion
empez6 a apuntar hacia mercados de bgo nivel socioecondmico y asi generar mayores
volimenes’, indica Davila

CONSTRUYENDO EL VALOR DE MARCA
“El concepto de marca ha sdo importante para nosotros y aunque nuestros cines varian en
U imagen visud por generaciones, tienen un mismo ambiente y proveen una sensacion
dmilar. Hemos basado nuestras edtrategias sobre dos vertientes, por un lado crear una
cultura de servicio dentro de Cinemex y por otro la edtrategia de desarrollo que ha sdo
cdave para nuestro éxito. En este sentido nos orientamos exclusvamente a dominar la
ciudad de México, ibamos por participacion porque sabiamos que € negocio de la industria
cinematogréfica es un negocio de dominacion y no de escaa geogréfica. Con relacion a
servicio no podiamos tener las mismas fdlas que exigian antes y es cuando surgen todos
los conceptos de condderar d cliente como d ‘invitado' y definir que nosotros somos

‘anfitriones’, que esta es su casa y debemos contar con la capacidad de atenderlo como se



merece, pero para lograrlo fue necesario tener un Sstema de capacitacion exhaudtivo del
persond.”

“En Cinemex, |0 que buscamos no es vender més, ni orientar todo a subir € consumo per
capita, lo mas importante es congruir ledtad en nuestros empleados de ta forma que se
permea hacia € consumidor. Para congruir esa ledtad tengo que facultar a los empleados a
tomar decisiones, que sean capaces de resolver los problemas de servicio dd invitado y de
esta forma se logra condruir un circulo virtuoso donde las reglas y € control son minimas
porque trabgjamos dentro de una base de convencimiento, porque me gudta lo que hago y

puedo dar una sonrisa que no esforzada’, argumenta e gecutivo.

¢(SEGMENTACION EN CINE?
Con respecto a las edrategias de segmentacion y la manera en la que identifican las
caracterigticas dd mercado, d gecutivo expone: “La formula es relmente sencilla, nuestro
NEYOCio es un negocio de retail y como ta, la principa caracteristica es la locdizacion del
cine, que sea accesble, vigble y ofrezca buenas inddaciones. Un criterio determinante
para segmentar d mercado es la ubicacion de los complgos, esta edtrategia se basa en
encontrar las mejores locadidades y equipar las sdlas con lo Ultimo en tecnologia, ofreciendo
ademés un sarvicio inmgorable e innovador d cliente. Por otro lado, la ubicacion de los
complgjos te permite conocer las colonias de donde proceden los consumidores y en cierta
forma determinar @ nivel socioecondmico de la audiencia”
“El posicionamiento de dites fue fundamenta en € inicio ya que culturdmente en México
no s mezcla la gente de diferentes niveles socioecondmicos, por lo que S tienes un cine
donde va gente de un nivel socioeconémico la gente de otros niveles econdmicos se Sente
incomoda y tiende a no asidir, entonces de alguna manera, te permite segmentar € mercado
de unaformamas claray mangar estrategias de diferenciacion de precios digtintas’.
“El disefio de la mezcla comercid es consgtente entre los complgos, se ofrecen los mismos
productos y servicios, de hecho las dulcerias se mantienen uniformes en todos los
complgos, con gparadores grandes y bien iluminados, 1o que se modifica es d nimero de
sdas, la cantidad de butecas y evidentemente la mayor diferenciacion es la edtrategia de
precios ya que varia hasta en un 40 por ciento de agunos compleos con respecto a otros’

complementa Dévila



En cuanto a la edrategia de producto y didtribucion, € director comenta “El modelo de
cine de una sola pantala evidentemente ya no funciona, en lugar de tener una sola pdicula
le gpuesto a diez 0 a quince titulos digtintos con diez 0 quince pantdlas y en conjunto se
diverdfica @ riesgo e incremento la poshilidad de éxito, adiciondmente d consumidor le
doy més opciones y dternativas de entretenimiento, y como tercer punto, y muy importante
logro, que toda la gente que quiera ir & cine a la pdicula importante, S no encuentra lugar,
entre a otras pdiculas, y con esto s logra que todo en conjunto sea rentable’, agrega
Davila

LA MAGIA EN LA RED

Como empresa innovadora, € aspecto tecnologico sempre ha sdo un diferenciador
importante de Cinemex. Con respecto d impacto que han logrado con la pagina
Cinemex.com, Davila sefida “En un principio, la idea de lanzar la pagina fue d informar a
los invitados de las nuevas pdliculas, de la ubicacion de los complgos y de los servicios e
ingaaciones que ofreciamos, conforme ha ido evolucionando € medio, € vinculo que se
ha creado con los consumidores ha sdo sorprendente, gproximadamente tenemos dos
millones de vistas d mes y hemos logrado enteblar un cand muy paticular de
comunicacion entre Cinemex y € mercado.”

Un punto clave de éxito en los dtios de Internet, es la forma de retener a los vistantes, d
respecto € director asevera: “Para motivar a los consumidores a que regresen y continlien
retroadimentandonos, hemos incorporado trivias, macrotrivias y la seccion de cdifica, en
donde nos indican que les parecié cierta pdicula, s la recomendarian 0 no y como
recompensa d tiempo que nos dedican les regdamos pases anuales o por peicula La
comunidad que participa en estos concursos es redmente leal a Cinemex, conoce toda su

historia, sus productos y es un consumidor satisfecho que se Sente como en su casa.”



“El objetivo primordid dd dtio es entablar una comunicacion exhaudtiva con los
consumidores, monitorear los nivdes de satifaccion y detectar puntos para mejorar,
sempre lo hemos consderado como un complemento a otros medios. En cuanto a la parte
comercial especificamente en relacién a la venta de boletos, la compra por Internet todavia
no ha logrado gran peneracion ya que los consumidores no planean con mucha
anticipacion d ir d cing’, asegura d gecutivo.

RETOSY TENDENCIAS

“Nuestro reto es lograr la trandicion de la etapa de crecimiento a la etapa de madurez,
obviamente modificando edrategias y reinventdndonos para mantener € gusto de asidtir d
cne. Un punto sumamente ddicado es evitar la canibdizacion entre complgos y
determinar hasta donde es factible penetrar d mercado sin dafiar su rentabilidad.”

Por Ultimo, d directivo concluye “Debemos motivar lo suficiente a las personas para que se
tredaden a nuestras sdas y no conformarnos con lo que hasta hoy hemos logrado;
continuando con la edrategia de crecimiento, rompiendo con lo edablecido e
incrementando nuestra  participacion de mercados y, por supuesto, evitar cometer los

errores de nuestros antecesores.”



