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RESUMEN

Esta investigacion propone un modelo de estrategias diferenciadas para aumentar
y retener clientes en PYMES, considerando su naturaleza ciclica o anticiclica en
relacion con las fases del ciclo econdmico. A través del analisis de dos casos —La
Caminera Artesanal y Sistemas Hormiga S.A. de C.V.—, se plantea que identificar
correctamente el tipo de empresa y su contexto econdmico permite formular
estrategias mas efectivas (adaptacion, estandarizacion, publicidad o diferenciacion)
que incrementan la rentabilidad, captacién y retencion de clientes. Con un enfoque
cuantitativo y mixto, se aplicaron cuestionarios a 98 emprendedores y entrevistas a
dos empresarios, validando una prueba diagnéstica con un alfa de Cronbach
superior a 0.70. Los resultados indican que las empresas ciclicas deben aplicar
estrategias adaptativas y de publicidad segun la fase econdmica, mientras que las
anticiclicas requieren diferenciacion en recesién y estandarizacién en crecimiento.
Se concluye que el uso de estrategias alineadas al tipo de empresa mejora el
desempefio empresarial, recomendando a los emprendedores planificar segun su

clasificacion y entorno econdémico para evitar riesgos de cierre.

Palabras clave:

PYMES, ciclos econdmicos, estrategias, retencion de clientes



ABSTRACT

This research proposes a model of differentiated strategies to increase and retain
customers in SMEs, considering their cyclical or counter-cyclical nature in relation to
the phases of the economic cycle. Through the analysis of two cases —La Caminera
Artesanal and Sistemas Hormiga S.A. de C.V.—, it is suggested that correctly
identifying the type of company and its economic context allows for the formulation
of more effective strategies (adaptation, standardization, advertising, or
differentiation) that increase profitability, customer acquisition, and retention. With a
quantitative and mixed approach, questionnaires were applied to 98 entrepreneurs
and interviews were conducted with two business owners, validating a diagnostic
test with a Cronbach's alpha greater than 0.70. The results indicate that cyclical
companies should apply adaptive strategies and advertising according to the
economic phase, while counter-cyclical companies require differentiation in
recession and standardization in growth. It is concluded that the use of strategies
aligned with the type of company improves business performance, recommending
that entrepreneurs plan according to their classification and economic environment

to avoid the risk of closure.

Key words

SMEs, economic cycles, strategies, customer retention



CAPITULO I:
INTRODUCCION



1.1 Situacion Problematica

La direccion estratégica desempefia un papel fundamental en el ambito
empresarial, ya que permite comprender el entorno en el que opera una
organizacion y establecer objetivos claros para alcanzar sus metas. Este enfoque
representa una ventaja significativa para las pequefas y medianas empresas
(PYMES), ya que, al aplicar principios de planeacion estratégica, pueden favorecer
su crecimiento en distintos momentos del ciclo econémico: corto, mediano y largo

plazo.

Implementar estrategias adecuadas permite a los empresarios tomar decisiones
informadas y actuar con mayor certeza en sus procesos operativos. Contar con un
plan estratégico no solo mejora el desempefio organizacional, sino que constituye

una herramienta esencial para la supervivencia y consolidacion empresarial.

Asimismo, es crucial comprender los ciclos econdmicos que atraviesan el pais, el
estado, el municipio o la localidad donde se ubica la PYME. En México, la escasa
educacion financiera representa una barrera considerable para la generacion de
rigueza, especialmente entre emprendedores que inician negocios sin una

comprensioén profunda del entorno econdmico.

La persona promedio trabaja sin parar para sobrevivir, tienen que vivir con limitantes
explotando el cuerpo y la mente dia tras dia hasta que, de repente, un golpe de
suerte llega a sus vidas, por un motivo cualquiera, esta persona obtiene una
cantidad adecuada de dinero, la cual busca invertir para poder dejar atras la crisis
econdmica en la que vive continuamente. Normalmente, la persona promedio
piensa automaticamente en colocar un negocio, el pequefio emprendedor cree que,
si realiza una inversion en un producto o negocio considerando solamente las
necesidades que cree que existen en el area objetivo, este florecera para su

beneficio.



De hecho, segun un censo realizado, “cada 100 negocios que se crean anualmente
en México, 31 fracasan antes del primer afio y otros 21 cierran antes de cumplir el
segundo, lo que evidencia la magnitud del problema.” (DocuSign Contributor, 2019,
DOCUSING)

Las PYMES son particularmente vulnerables a los efectos de los ciclos econdmicos,
ya que operan en un contexto de constantes fluctuaciones. Por ello, resulta
imprescindible que los emprendedores comprendan mejor la dindmica econémica
nacional y local para diseiar estrategias que les permitan anticiparse a los cambios

y tomar decisiones mas acertadas.

1.2 Planteamiento del Problema

Todas las empresas enfrentan periodos de crecimiento y decrecimiento
econdmico, los cuales no siempre ocurren en las mismas fechas ni responden a una
estacionalidad uniforme. Esto obedece a las diferentes etapas del ciclo econdmico

que atraviesa cada organizacion.

“Un ciclo econdmico se define como una serie de fases sucesivas por las que
transita la economia —expansion, auge, recesion y recuperacion—*(Arias, 2020,
economipedia). En concordancia con este concepto, las PYMES también pueden
clasificarse en funcion de su comportamiento frente a dichos ciclos. Las empresas
ciclicas, por ejemplo, experimentan crecimiento cuando la economia esta en

expansion y sufren contraccidon durante las recesiones.

Por el contrario, las empresas anticiclicas presentan un comportamiento inverso:
pueden crecer durante fases de recesion econdmica, ya que ofrecen productos o
servicios de primera necesidad, menos sensibles a los cambios en el poder
adquisitivo de los consumidores. Estas empresas tienden a verse mas afectadas

durante las fases de auge, cuando la oferta es alta y la demanda se fragmenta.



Esta investigacion analiza dos casos concretos:

Mezcaleria “La Caminera Artesanal”’, una empresa ciclica del sector restaurantero
que no ofrece productos esenciales y cuyos ingresos fueron afectados
significativamente durante la pandemia, reflejando su vulnerabilidad en fases de
estancamiento econdmico. A pesar de haber nacido en este periodo, su rentabilidad

fue apenas del 7%, sin alcanzar el retorno de inversion esperado.

Figura 1
La Caminera Artesanal
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Nota: Emblema de “La Caminera Artesanal” de Ivan Valdés,2020

Sistemas Hormiga S.A. de C.V., una empresa del sector metalmecanico
especializada en la fabricacion y mantenimiento de gruas viajeras. Aunque tiene
caracteristicas ciclicas, también muestra elementos anticiclicos, ya que depende en
parte de inversion extranjera y atiende a industrias esenciales. Con mas de 40 afos
de trayectoria, tres sucursales y dos plantas (una de ellas con infraestructura de

vanguardia), representa un caso hibrido que requiere estrategias diferenciadas.



Figura 2
Sistemas Hormiga

Nota: Grua viajera planta Monterrey, de Sistemas Hormiga, 2013

Con base en lo anterior, resulta esencial que los emprendedores conozcan la
naturaleza econémica de su negocio (ciclico o anticiclico), con el fin de disefar
estrategias efectivas que respondan adecuadamente a las fases del ciclo

economico.

Es asi que partir de lo mencionado, surge la siguiente pregunta de investigacion:
¢ De qué manera influye el conocimiento del tipo de PYME (ciclica o anticiclica) en
la formulacién e implementacién de estrategias efectivas de crecimiento y retencién

de clientes, dentro del marco de los distintos ciclos econémicos?

1.3 Justificacion

A lo largo de los afios se ha estudiado la historia de las etapas de los ciclos
econdmicos; es de suma importancia comprenderlos, para poder tener un amplio
panorama de como funcionan tanto los ciclos de una empresa y los ciclos
econdmicos. Las empresas ciclicas que van de la mano con las etapas el ciclo
econdmico, por lo regular suelen ser empresas de productos que pasan a segundo
término, es decir, no son esenciales para la vida del ser humano y se ve muy
reflejado el costo beneficio de la economia. Dichas empresas se ven perjudicadas
cuando las etapas de la economia se encuentran en recesion o depresion

afectandolas, al grado que en ocasiones cierran.



Por otra parte, hay empresas anticiclicas, estas son todo lo contrario que ciclas ya
que ofrecen productos de primera necesidad en su mayoria y estas se ven
afectadas en otros periodos distintos, por ejemplo, cuando la etapa del ciclo

econdmico es expansion y auge, se ven afectadas por la sobre oferta.

Asimismo, es importante implementar estrategias y analizar los contextos internos
y externos de cada PYME, con la finalidad de sacarlas de un océano rojo y pasarlas
a un océano azul, mencionado por W. Chan Kim Y Renée Mauborgne (2005) en el

libro estrategias de océano azul para su crecimiento, segun sea el tipo de PYME.
(p.26)

1.3.1 Justificacion teodrica

Esta investigacion tiene la calidad de conocer que es un ciclo econdmico y
una empresa ciclica y anticiclica, para efectuar estrategias adaptativas,
estandarizadas, publicidad y otras, a partir de un andlisis interno y externo para el

fortalecimiento y crecimiento de las PYMES.
1.3.2 Justificacion practica

Esta investigacion se centra en PYMES, pues son las afectadas en los ciclos
economicos, que también inciden en México, sin tener mayor apoyo u orientacién
sobre estrategias para salvar sus emprendimientos. Es importante, que toda PYME

cuente con un plan estratégico, para el crecimiento de su cartera de clientes.

En esta investigacion, aunque se analiz6 a varias PYMES, nos centraremos en dos
de ellas; ciclica la mezcaleria “La caminera Artesanal” y anticiclica “Sistemas
Hormiga S.A” con la implementacion de plan estratégico adaptativo,
estandarizados, publicidad y otros; la finalidad es darles a los empresarios las
herramientas para aprovechar las 4 etapas del ciclo econdmico por lo que atraviesa

la localidad donde radican.



1.4 Hipodtesis

La identificacion del ciclo econdmico a nivel nacional, estatal y local es crucial
para la gestién de PYMES, las empresas deben adoptar sus estabilidades segun su
tipo y el ciclo econémico en el que operan, con el fin de garantizar la retencion y

captacion de clientes, minimizando asi el riesgo de cierre

Las empresas ciclicas como restaurante, bebidas y articulos de temporada
requieren estrategias de adaptacién en productos en la etapa del ciclo econémico
de recesién para retencion de clientes y de estrategia publicitaria para aumento de

clientes en etapas de expansion.

Las empresas anticiclicas tipo tiendas con articulos o servicios de primera
necesidad, requieren formular estrategias de diferenciacion de producto y publicidad
para la etapa de recesion econdmica para atraccion de clientes y en crecimiento

econdmico requiere estrategias de estandarizacion para retencidén de los mismos.

1.4.1 Hipoétesis general

La identificacion precisa del tipo de PYME (ciclica y anticiclica), junto con el
analisis de la fase del ciclo econdmico en la que opera, permite la formulacion e
implementacion de estrategias diferenciadas (adaptativa, de publicidad,
estandarizacién o diferenciacidon), que contribuya significativamente al incremento
en la retencidon y captacion de clientes, asi como a la mejora de la rentabilidad en
empresa como Sistemas Hormiga S.A. de C.V. y La Caminera Artesanal.

Si el test diagnostico disefiado para identificar la naturaleza ciclica o
anticiclica de las PYMES presenta un coeficiente Alfa de Cronbach igual o superior
a 0.70, entonces puede considerarse un instrumento confiable para su aplicacion
en contextos empresariales, permitiendo clasificar adecuadamente a las empresas

y orientar la seleccidén de estrategias diferenciadas.



1.4.2 Hipodtesis especificas

1. Si los empresarios identifican correctamente la naturaleza ciclica o
anticiclica de su empresa mediante un test diagndstico validando, podran
seleccionar estrategias alineadas al ciclo econémico vigente, mejorando
su toma de decision estratégica.

2. Si los empresarios aplican un test diagnéstico validando estrictamente,
podran identificar de manera precisa la naturaleza ciclica o anticiclica de
su empresa, lo cual facilitara la seleccion de estrategias adecuadas
alineadas al comportamiento econémico, mejorando asi la toma de
decisiones estratégicas

3. Si las pymes ciclicas como La Caminera Artesanal, implementan
estrategias de adaptacion de productos durante la fase de recesion y
estrategias publicitarias en fase de expansion lograran incrementar
significativamente la captacién de clientes.

4. Si las pymes anti ciclicas, como Sistemas Hormiga, aplican estrategias
de diferenciacién durante la recesion y estrategias de estandarizacion en
etapas de crecimiento econdmico, lograran incrementar su retencion de
clientes y mejorar su posicionamiento en el mercado.

5. Si el test diagnostico disefiado para identificar la naturaleza ciclica o
anticiclica de las PYMES presentan un coeficiente alfa de Cronbach igual
o superior a 0.7 entonces puede considerarse un instrumento confiable
para su aplicacion en contextos empresariales permitiendo clasificar
adecuadamente a las empresas y orientar la seleccién de estrategias

diferenciadas

1.5 Variables

1.5.1 Variables dependientes

Son los efectos esperados de esas decisiones estratégicas: captacion,
retencién y rentabilidad. Las variables dependientes del estudio representan

los efectos esperados o los resultados que se pretenden explicar, predecir o



mejorar a partir de las condiciones estratégicas y econdmicas definidas por
las variables independiente. Estas variables permiten medir el impacto que
tienen el tipo de PYME, el ciclo econémico y las estrategias implementadas

sobre el desempefio de las empresas en estudio.

1.5.2 Variables independientes

Son las que el investigador puede observar, medir o caracterizar como
factores que inciden sobre los resultados: tipo de empresa, contexto
econdmico y estrategia aplicada. En esta investigacion la variable
independiente se refiere a los factores que actuan como antecedentes o
determinantes clave en el disefo de las estrategias empresariales. Estas
variables no dependen de los resultados, sino que constituyen los elementos
que coma en funcién de su naturaleza, influyen directamente sobre la toma

de decisiones estratégicas dentro de las pymes objeto de analisis.

1.5.3 Tabla de variables

Tabla 1

Tipo de Variables

Tipo de Nombre de la variable Descripcion funcional en la
variable hipotesis

Dependiente  Retencién de clientes Capacidad de mantener a los

clientes actuales a lo largo del

tiempo.

Dependiente  Captacién de nuevos Incremento de la cartera de

clientes cliente como resultado de la
implementacion estratégica

adecuada




Dependiente  Rentabilidad empresarial Incremento de  indicadores
financieros clave (utilidad, ROI,

margen operativo)

Independiente Tipo de PYME Clasificacion de la empresa
como ciclica o anticiclica, con
base en su comportamiento

frente al entorno econémico

Independiente Fase del ciclo econémico Etapa actual de la economia
(auge, recesion, recuperacion o
expansion) qué incide en el

comportamiento del mercado

Independiente Estrategias  diferenciadas Tipo de estrategia aplicada
implementadas segun el tipo de PYME vy las

fases del ciclo (adaptacion,

diferenciacion, publicidad,

estandarizacion)

Nota: Elaboracién propia, referencia de investigacion, 2023

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo general.

Disefiar un modelo de estrategias diferenciadas para el crecimiento y la
retencion de clientes en PYMES, considerando su naturaleza ciclica o anticiclica y
su comportamiento frente a las distintas fases del ciclo econdmico, con base en el
analisis de dos casos de estudio: Sistemas Hormiga S.A. de C.V. y la Mezcaleria

“La Caminera Artesanal”.

1.6.2 Objetivos especificos

1. Diagnosticar el comportamiento estratégico de las PYMES ciclicas y anticiclicas

mediante la aplicaciéon de cuestionarios a 98 emprendedores y la realizacién de



entrevistas a dos empresarios ejemplares, utilizando herramientas graficas para la

visualizacion de resultados en un periodo de seis meses.

2. Analizar las caracteristicas organizacionales y econémicas de empresas ciclicas
y anticiclicas mediante la aplicacién de herramientas de analisis estratégico como
FODA, MEFE, MEFI y las cinco fuerzas de Porter.

3. Disenar y validar un test diagndstico para identificar la naturaleza ciclica o
anticiclica de las PYMES, a través de una prueba piloto y su validacién estadistica

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach.

4. Identificar las estrategias de adaptacidon, diferenciaciéon, publicidad vy
estandarizacién mas eficaces para empresas ciclicas y anticiclicas, tomando en
cuenta su comportamiento frente a las distintas fases del ciclo econdmico, durante

el segundo trimestre de 2025.

5. Desarrollar un modelo de planificacion estratégica personalizado para las
empresas de estudio —Sistemas Hormiga y La Caminera Artesanal—, que
contribuya a incrementar en sus indicadores de rentabilidad durante las distintas

etapas del ciclo econdmico.

1.7 Alcance y delimitacién de la investigacion

1.7.1 Delimitacion

Este proyecto se realizara en un periodo de 3 afios que comprende del 2022
hasta el 2025, el cual se financiara con un presupuesto propio, mismo que sera
destinado a la investigacién, recoleccion de informacion y formacién académica,
entre otros gastos que surgen dentro de la investigacion. En la ejecucién de
estrategias, estas seran financiadas por los emprendedores, y sera hasta ese
momento que decidan cuanto capital utilizaran. Dentro de la investigacion se

consideran dos empresas como objeto de estudio zona centro; una con giro



anticiclico y la otra con giro ciclico. La primera es una PYME completamente ciclica,
mientras que la segunda es de una PYME hibrida es decir con caracteristicas tanto
ciclicas como anticiclicas y se enforcara el caso de estudio en la parte anticiclica

con la actividad de servicios.
1.7.2 Alcance

El presente estudio tiene como alcance el disefio de estrategias diferenciadas
—de adaptacion, publicidad, diferenciacion y estandarizacion— aplicables a
PYMES ciclicas y anticiclicas, con el objetivo de mejorar su posicionamiento en el
mercado y su capacidad para retener y atraer clientes en funcién de las distintas

fases del ciclo econémico.

Estas estrategias se desarrollardan a partir de un diagndstico integral de las
empresas objeto de estudio, y seran disefiadas considerando tanto su naturaleza
econdmica como el contexto local, estatal y nacional en el que operan. El modelo
propuesto podra ser implementado por los empresarios en cualquier etapa del ciclo
econdmico, siempre que se haya identificado previamente el tipo de PYME que

dirigen.

Asimismo, se busca que las estrategias sean replicables para otras PYMES con
caracteristicas similares, promoviendo una cultura de planeacion estratégica
basada en el conocimiento del entorno econémico y la naturaleza de cada unidad

de negocio.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO



2.1 Marco histérico

El presente marco histérico ofrece una vision integral de los fundamentos teoricos y
contextuales que sustentan esta investigacion, centrada en la implementacién de
estrategias para el aumento y retencion de clientes en PYMES ciclicas y anticiclicas.
Para ello, se abordan diversos elementos clave como la evolucién del pensamiento
estratégico, los ciclos econdmicos y las crisis que han marcado la historia
econdmica global y nacional, asi como el surgimiento y la relevancia de las
pequefias y medianas empresas (PYMES) en el desarrollo econémico.

Se analizan las principales contribuciones tedricas de autores como Peter Drucker,
Michael Porter, Igor Ansoff, entre otros, quienes han influido de manera significativa
en el campo de la direccion estratégica y el posicionamiento empresarial. Asimismo,
se examinan los ciclos econdémicos y sus repercusiones en el comportamiento
organizacional, considerando tanto las teorias clasicas como las aportaciones de
economistas como Joseph Schumpeter y Nikolai Kondratieff.

Finalmente, se expone el papel de las PYMES a lo largo del tiempo y su
vulnerabilidad frente a los cambios en el entorno macroeconémico, destacando su
importancia en la economia mexicana. Este recorrido histérico permite
contextualizar los desafios que enfrentan estas empresas y justifica la necesidad de

disefiar estrategias diferenciadas segun su naturaleza ciclica o anticiclica.
2.1.1 Estrategias

Segun lo publicado por
J. Giraldo y S. Palomino, (2017), para una empresa ciclica identifican
los modelos mas adecuados para dicha empresa, en donde analizan a:
Peter Drucker (2017)

e« Quien enfatiza la importancia de un proceso continuo en la toma de
decisiones organizacionales, sugiriendo que estas deben ser sistematicas y
basadas en un profundo conocimiento del futuro. Su definicién de planeacién
estratégica destaca la necesidad de medir resultados y compararlos con las
expectativas.

Michael E. Porter (2017)



Define la estrategia competitiva como acciones ofensivas o defensivas que
una empresa toma para posicionarse en el mercado. Introduce las cinco
fuerzas competitivas que afectan el rendimiento empresarial y propone tres

estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

Fred David (2017)

Lo describe con la planeacion estratégica como el arte y la ciencia de
formular, implementar y evaluar decisiones que permitan a una organizacion
alcanzar sus objetivos. Su enfoque se centra en aprovechar oportunidades y

crear nuevas para el futuro.

Philip Kotler (2017)

Hace refiere a la planificacion estratégica como un proceso adaptativo que
busca alinear las funciones empresariales con el entorno, enfatizando la

importancia de decidir hoy para alcanzar objetivos futuros.

Goodstein, Nolan y Pfeiffer (2017)

Plantea que la planificacion estratégica debe ser guiada por lideres que
establezcan procedimientos claros para alcanzar los objetivos
organizacionales. Resaltan la importancia de tomar decisiones alineadas con

los valores empresariales. (p. planeacion estratégica)

Por otro lado, en la investigacion acerca de Peter Drucker (2024)

A. Gutiérrez (2024), Peter Drucker propone que los objetivos empresariales
deben centrarse en aprovechar oportunidades en lugar de resolver
problemas para lograr la efectividad, ya que son estas oportunidades las que
impulsan el crecimiento y desarrollo de las empresas. Su libro “Direccién por
objetivos” fue pionero en abordar lo que hoy se conoce como la ‘Estrategia
de negocios’, destacando la importancia de tener metas claras y bien

definidas para alcanzar el éxito en el mundo empresarial.

Menciona la teoria de Peter Drucker se centra en la idea de que los

trabajadores deben asumir responsabilidades de direccibn empresarial,



como la estructuracién del trabajo y la distribucion de tareas importantes, asi

como cuestiones cotidianas como las vacaciones, los turnos y los beneficios.

Peter F. Drucker (2024) es considerado uno de los mayores expertos en
gestion empresarial del siglo XX, y sus ensefianzas siguen siendo relevantes
en la actualidad. Las claves del éxito empresarial segun Drucker se centran
en la importancia de la innovacion, la eficiencia y la adaptabilidad. Drucker
creia que las empresas deben estar constantemente evolucionando y
mejorando para sobrevivir en un entorno empresarial cada vez mas

competitivo.

Una de las claves del éxito empresarial segun Peter F. Drucker (2024) es la
importancia de la planificacion estratégica. Drucker enfatizaba la necesidad
de establecer objetivos claros y medibles, y de desarrollar un plan de accién
para alcanzarlos. Segun Drucker, una empresa sin una estrategia clara esta

condenada al fracaso, ya que carece de direccion y enfoque.

Otra clave del éxito empresarial segun Peter F. Drucker (2024) es la
importancia de la gestidn eficaz de las personas. Drucker creia que los
empleados son el activo mas valioso de una empresa, y que una gestiéon
efectiva de los recursos humanos es esencial para el éxito empresarial.
Drucker abogaba por la creacion de un ambiente de trabajo positivo y
motivador, donde los empleados se sientan valorados y puedan alcanzar su

maximo potencial.

Las estrategias de Peter F. Drucker (2024) para el éxito empresarial ofrecen
un enfoque claro y efectivo para alcanzar los objetivos de una organizacion.
Al priorizar la innovacion, la eficiencia y la adaptabilidad, las empresas
pueden seguir el camino hacia el crecimiento sostenible y la excelencia en
un mercado competitivo. Implementar estas estrategias no solo mejora la

productividad y la rentabilidad, sino que también fomenta una cultura



organizacional solida y comprometida con la excelencia. Con la aplicacién
adecuada de las ensefianzas de Drucker, cualquier empresa puede alcanzar
el éxito deseado en el mundo empresarial actual. (p. Estrategias clave de
Peter, 2024)

Basandonos en la investigacion con respecto a las estrategias de Michael Porter
(2023)
D. Santos (2023). Las estrategias genéricas de Porter son herramientas de
negocios disenadas por Michael Porter, las cuales buscan que una empresa
obtenga ventajas competitivas en el mercado donde se desarrolla. Su
objetivo principal es que las organizaciones se diferencien de otras
companias y asi, aseguren su permanencia en dicho sector, lo que

prolongara su ciclo de vida.

Las estrategias genéricas de Porter son utiles para que las empresas
destaquen en su industria o mercado porque estas se enfocan en hallar
opciones estratégicas de negocio que les puedan dar una ventaja efectiva en

la competencia de un mercado particular.

También les permiten definir y dirigir los recursos y esfuerzos para desarrollar
planes y tacticas para competir de forma exitosa.
Al elegir una estrategia genérica de Porter, una organizacion identifica su

posicion en el mercado y aprovecha sus fortalezas para estar a la vanguardia.

A) Liderazgo en costos

Dicha estrategia se centra en ofrecer productos o servicios a un precio mas
bajo que los competidores, mientras se mantiene una calidad comparable. La
idea es ganar una cuota de mercado al atraer a clientes que buscan el mejor
valor por su dinero. Para tener éxito con esta estrategia, es importante
optimizar la eficiencia en la cadena de suministro, produccion y distribucion,

asi como monitorear de cerca los costos en todos los aspectos del negocio.



B) Diferenciacion

La diferenciacion consiste en vender productos o servicios Unicos que se
diferencian de los competidores en algun aspecto importante para los
clientes. Para aplicarla, se necesita invertir en investigacion y desarrollo;

marketing y publicidad y en construir una marca sélida y reconocida.

C) Enfoque

Esta herramienta busca enfocarse en un segmento de mercado particular, en
lugar de tratar de conquistarlo todo. Por lo general, se fija en un nicho
concreto en el que la empresa puede destacar porque la idea es ganar cuota
de mercado al satisfacer las necesidades y deseos especificos de un grupo
de clientes particularmente importante o desatendido. Si deseas implementar
esta estrategia, es fundamental que comprendas bien las necesidades y
deseos del segmento de mercado que elegiste y adaptes tu producto o

servicio para satisfacerlo.

Esta estrategia, se divide en dos enfoques:

1. Enfoque en costos (segmentaciéon de bajo costo)
Esta estrategia implica dirigirse a un segmento de mercado particular y
ofrecer productos o servicios a un precio mas bajo que los competidores que
atienden a ese mismo segmento. La empresa busca ser el lider en costos
dentro de ese segmento especifico, optimizando sus operaciones para lograr
eficiencias y reduciendo los costos en toda la cadena de valor. Ejemplos de
empresas que emplean esta estrategia incluyen marcas de supermercados

de descuento y aerolineas de bajo costo.

2. Enfoque en diferenciacién (segmentacién de diferenciacion):
En esta estrategia, la empresa se enfoca en satisfacer las necesidades de un

segmento particular del mercado ofreciendo productos o servicios unicos y



distintivos. La diferenciacion puede lograrse a través de caracteristicas de
producto, disefio, marca, servicio al cliente u otros atributos que agreguen
valor percibido para los clientes en ese segmento especifico. Ejemplos de
empresas que emplean esta estrategia incluyen marcas de lujo en moda,

automoviles de alta gama y servicios de catering personalizados.

Las estrategias genéricas de Porter ofrecen un marco claro para que las
empresas comprendan las diferentes formas en que pueden posicionarse en
su industria. Ayudan a las empresas a definir una direccion estratégica clara

y a tomar decisiones coherentes sobre como competir en el mercado.

1) Diferenciacién y creacién de valor
Las estrategias genéricas permiten a las empresas diferenciarse de la
competencia al ofrecer algo unico o distintivo a los clientes. Esto puede llevar
a la creacion de valor tanto para la empresa como para sus clientes, ya que
los clientes pueden estar dispuestos a pagar un precio mas alto por productos

0 servicios que perciben como superiores o0 Unicos.

2) Sostenibilidad competitiva
Al seguir una de las estrategias genéricas de Porter de manera efectiva, una
empresa puede construir una ventaja competitiva sostenible en su industria.
Esto significa que la empresa esta mejor posicionada para resistir las
presiones competitivas a largo plazo y mantener o incluso aumentar su

participacion en el mercado.

Elegir la estrategia de Porter adecuada para un negocio requiere un analisis

cuidadoso de varios factores internos y externos que afectan a la empresa.

e Evalua el entorno competitivo: comprender el entorno competitivo de
tu industria es fundamental. Analiza a tus competidores directos e

identifica sus fortalezas, debilidades y estrategias actuales. Esto te



ayudara a identificar posibles brechas en el mercado y oportunidades
para diferenciarte.

Conoce a tus clientes: realiza investigaciones de mercado para
comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de tus
clientes. ldentifica los segmentos de mercado mas atractivos y
valiosos para tu negocio. Esto te ayudard a determinar si debes
enfocarte en ofrecer precios bajos, productos o servicios unicos, o una
combinacion de ambos.

Evalua tus recursos y capacidades: analiza tus recursos internos,
incluyendo capital, talento humano, tecnologia y capacidad de
produccion. Evalua tus capacidades distintivas y ventajas competitivas
que podrian respaldar una estrategia especifica, como una cadena de
suministro eficiente, capacidad de innovacion o experiencia en
servicio al cliente.

Considera el ciclo de vida del producto o servicio: dependiendo del
ciclo de vida del producto o servicio que ofreces, ciertas estrategias
pueden ser mas apropiadas en diferentes etapas. Por ejemplo, en la
etapa de introduccion del producto, podrias enfocarte en la
diferenciacion para destacarte en un mercado emergente. Mientras
que, en etapas posteriores, podrias cambiar hacia una estrategia de
liderazgo en costos para mantener margenes de ganancia solidos.
Identifica las tendencias del mercadoy las oportunidades
emergentes: mantente al tanto de las tendencias del mercado, los
cambios en la tecnologia, la regulacién gubernamental y otros factores
que puedan afectar tu industria. Estar al tanto de estas tendencias te
ayudara a anticipar cambios en la demanda del mercado y a ajustar tu
estrategia en consecuencia.

Realiza un analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades): evalua tus fortalezas internas y oportunidades
externas junto con tus debilidades internas y amenazas externas. Esto

te dara una visibn mas completa de tu posicion competitiva y te



ayudara a identificar la estrategia de Porter que mejor se alinee con
tus capacidades y el entorno competitivo.

e Elige la estrategia mas adecuada: después de considerar todos estos
factores, elige la estrategia genérica de Porter que mejor se adapte a
tu negocio y te brinde la mejor oportunidad de éxito a largo plazo.
Recuerda que la estrategia elegida debe ser coherente con los
recursos y capacidades de tu empresa, asi como con las necesidades
y preferencias de tus clientes. (p. Blog hubspot estrategias genericas de
porter)

Asi mismo J. Pintor, (2023) menciona que Michael Porter (2023), un destacado
académico y consultor empresarial, desarrollé una serie de estrategias en 1985.
Desde entonces, se han convertido en una referencia clave en la gestidn
empresarial. Las estrategias competitivas de Porter se centran en ayudar a las
empresas a identificar y aprovechar las oportunidades de mercado, asi como a

superar a sus competidores. (p. tamina Marketing)

Las estrategias competitivas segun Porter, son un conjunto de herramientas tanto
ofensivas como defensivas, que ofrecen a las empresas oportunidades para
afrontar situaciones de manera efectiva y obtener una posicién dominante en el

mercado.

Dichas estrategias competitivas también resultan un conjunto de cualidades,
habilidades o recursos que distinguen a una empresa de sus competidores en el
mercado. Esta ventaja puede ser una herramienta importante para el éxito y
rentabilidad de la empresa, ya que le permite diferenciarse de sus competidores y

atraer a un mayor numero de clientes.

3) Estrategias de costos



Consiste en alcanzar los costes mas bajos mediante la produccion en gran
escala de productos indiferenciados, persiguiendo de este modo economias
de escala. Se basa en la premisa de vender productos o servicios a un precio
inferior al de la competencia indistintamente de la calidad del mismo. Una
compania que logra establecer la estrategia de costes consigue la ventaja

competitiva de liderazgo en costes de la industria en la que opera.

Algunos ejemplos actuales de empresas que utilizan estrategias de
costos son:

e McDonald ‘slogra reducir los costos no solo cuando se trata de
materias primas y recursos humanos optimizados, sino que, también
son capaces de producir y entregar la comida lo mas rapido posible.
De esta manera, pueden servir a mas clientes en comparacién con sus

competidores en la misma cantidad de tiempo.

4) Estrategias de diferenciacion

Supone la especializacion de la empresa en algun aspecto que la haga
Unicay sea valorado por la totalidad del mercado. Estas caracteristicas
pueden ser: disefo, utilidad, imagen de marca, servicio al cliente, etc.

Existen ciertos riesgos asociados a la estrategia de diferenciacion, como el
hecho de que la competencia pueda copiar la caracteristica unica y los

consumidores no perciban la propuesta de valor.

Algunas empresas que utilizan estrategias de diferenciacion son:

Inditex es un ejemplo de diferenciacion en la industria textil. Con la estrategia
revolucionaria de la moda rapida y sus disefios unicos, hacen que la marca

sea valorada positivamente y se perciba como exclusiva en el mercado.

5) Estrategia de enfoque o segmentacién



Mediante esta estrategia la empresa se concentra en unos segmentos de
mercado determinados, en los que puede tener algun tipo de ventaja
competitiva en costes o diferenciacién, y de este modo mejorar su eficiencia.
Algunas estrategias de enfoque pueden ser: mercados geograficos,

productos o grupo de clientes.

La estrategia de enfoque se basa en la idea de que, al concentrar todas las
fuerzas en un unico segmento, la empresa podra aportar mas valor al canal
de distribucion. Aunque es cierto que esta estrategia, en principio, no
permitira a la empresa crecer a grandes niveles, pero si permitira

establecer posiciones soélidas en el mercado.

6) Matriz Ansoff

D. Santos (2024) menciona que la matriz de Ansoff 2024 se erige como una
herramienta estratégica fundamental. Concebida por Igor Ansoff en la década
de 1950, esta matriz ofrece un enfoque estructurado para explorar

las diversas estrategias de expansion disponibles para las empresas.

Desde la exploracién de nuevos mercados hasta el desarrollo de productos
innovadores, la Matriz Ansoff proporciona un marco soélido para la toma de
decisiones estratégicas que impulsan el éxito empresarial. En este articulo,
examinaré detalladamente cémo esta herramienta puede ayudar a las
empresas a navegar por un entorno en constante evolucién y a capitalizar

nuevas oportunidades de crecimiento empresarial.

También conocida como matriz producto-mercado o vector de crecimiento, la
matriz de Ansoff es una herramienta de toma de decisiones que ayuda a
ver todas las direcciones que una compafia puede seguir para avanzar y

crecer.



La Matriz Ansoff ofrece cuatro estrategias clave que una empresa puede

emplear para su crecimiento y expansion. Estas estrategias se clasifican en

penetracion de mercado, desarrollo de productos, desarrollo de mercado y

diversificacion.

Penetracion de mercado: esta estrategia se centra en aumentar la
participacion en el mercado actual con los productos o servicios
existentes. Imagina una empresa de café que busca aumentar sus
ventas vendiendo mas tazas de café a los clientes habituales. Aqui, el
enfoque esta en aprovechar al maximo la base de clientes existente y

fortalecer la presencia en el mercado actual.

Desarrollo de productos: aqui, la empresa busca introducir nuevos
productos o mejorar los existentes para satisfacer las necesidades de
su mercado actual. Por ejemplo, una compania de teléfonos
inteligentes podria lanzar una nueva linea de teléfonos con
caracteristicas mejoradas o introducir un producto complementario,
como auriculares inalambricos. Esta estrategia implica innovacion y
puede ayudar a mantener el interés de los clientes existentes y atraer

nuevos segmentos de mercado.

Desarrollo de mercados: en esta estrategia, la empresa busca
expandirse hacia nuevos segmentos de mercado, ya sea
geograficamente o demograficamente. Por ejemplo, una empresa de
moda que decide entrar en mercados internacionales o dirigirse a un
nuevo grupo demografico, como los jovenes adultos. Esta estrategia
implica explorar nuevas oportunidades fuera del mercado actual y
puede ayudar a diversificar el riesgo y aumentar el potencial de

crecimiento.



e Diversificacion: la diversificacion implica expandirse hacia nuevos
mercados o industrias no relacionadas con los productos o servicios
existentes. Por ejemplo, una empresa de tecnologia que incursiona en
el sector de la salud con dispositivos médicos innovadores. Esta
estrategia conlleva un mayor riesgo, pero también puede ofrecer
recompensas significativas al abrir nuevas fuentes de ingresos vy

oportunidades de crecimiento.

La matriz de Ansoff fue creada por el ruso Igor Ansoff en 1957. El fue un
matematico y economista experto en administracién estratégica de
empresas. Su conocimiento en esa area lo llevd a ser profesor en varias
universidades internacionales y a asesorar a muchas organizaciones,

como Philips, General Electric e IBM.

Cuando cred esta herramienta, buscaba ayudar a las compahnias a
encontrar oportunidades de crecimiento enfocadas en los productos que
ofrecen y en los mercados. La historia es larga, pero si lleva tanto tiempo

vigente es porque ha funcionado para cientos de negocios.

La matriz de Ansoff sirve para identificar las oportunidades de crecimiento de
una empresa. Ademas, este instrumento de analisis estratégico es muy util
para:

Ofrece un marco valioso para empresas que enfrentan diversas situaciones

estratégicas.

A) Producto commodity

Cuando tu producto apenas agrega valor adicional y corre el riesgo de
convertirse en un commodity, la Matriz Ansoff puede ser crucial. Te ayuda a
explorar la diversificacion hacia nuevos mercados o el desarrollo de
productos que agreguen valor y te diferencien de la competencia. Por

ejemplo, si estas en un mercado saturado donde el precio es el unico factor



diferenciador, considera expandirte hacia segmentos de mercado no

explorados o desarrollar productos con caracteristicas unicas.

B) Pérdida de Cuota de Mercado y/o Facturacion

Si notas una disminucion en tu cuota de mercado o en la facturacion, es
momento de evaluar nuevas estrategias de crecimiento. La Matriz Ansoff te
permite explorar opciones como la penetracion en nuevos mercados o el
desarrollo de productos innovadores para recuperar la posicion perdida. No
esperes a que la situacion empeore; actua proactivamente para mantener tu

competitividad y rentabilidad empresarial.

C) Exceso de Liquidez

Si tu empresa cuenta con exceso de liquidez, la Matriz Ansoff te ayuda a
aprovechar esa capacidad financiera para expandirte o diversificar tu cartera
de productos. Considera la posibilidad de ingresar a nuevos mercados o
desarrollar nuevos productos y servicios que complementen tu oferta actual.
Las empresas tecnoldgicas suelen beneficiarse especialmente de esta
estrategia, ya que pueden invertir en investigacion y desarrollo para
mantenerse a la vanguardia de la innovacion y diversificar su cartera de
productos. (Diego santos, 2024, p. Blog hubspot estrategias genericas de

porter)

La pagina Blog Rockcontent (2019) sefiala lo siguiente acerca de Igor Ansoff.
De origen ruso, lgor Ansoff fue un profesor de ingenieria y matematicas que
vivio desde el principio hasta mediados del siglo XX.
Se lo conoce como el padre de la gestion estratégica y también de la matriz

que lleva su nombre.

Si bien, los pioneros de la administracion como Taylor, Fayol y mayo, tenian

la vision de que una empresa deberia encontrar soluciones a sus problemas



de crecimiento en su interior, Ansoff tenia una vision diferente: creia que las

organizaciones debian mirar su contexto para mejorar sus practicas y crecer.

De este modo, el profesor elaboré una matriz capaz de disefiar caminos para
el desarrollo de la empresa teniendo en cuenta, al mismo tiempo, su macro
realidad. La matriz de Ansoff tiene un disefio muy simple y consiste

basicamente en dos ejes: mercados y productos.

La idea de Igor Ansoff fue cruzar estos elementos para crear nuevas
oportunidades para la organizacion, asi como para explotar mejor las que ya

existen.

La base de su razonamiento es la expansion y diversificacion de la empresa.
Segun la matriz de Ansoff, los mercados pueden ser nuevos o existentes, y
los productos también pueden ser nuevos o existentes. De esta combinacion

de variables, hay 4 escenarios que resultan en 4 estrategias posibles.

1. Penetracién del mercado
Es la combinacién de un mercado existente con un producto existente. En
este caso, el principal objetivo de la empresa es conquistar una mayor
participacion de mercado, capturar a los clientes de los competidores y

retener a sus propios consumidores.

Esto es lo que sucede cuando una agencia de marketing se reune con
empresas que ya contratan el servicio de otra agencia en un intento de

convencerlos de que su servicio es mejor y mas ventajoso.

2. Desarrollo del mercado
Aqui tenemos la combinacion de un nuevo mercado con los productos
existentes. La idea en esta estrategia es llevar los productos que ya ofrece la

empresa a otros mercados. Abrir una nueva tienda en una ciudad diferente



es un buen ejemplo de desarrollo del mercado. La internacionalizacién

empresarial también se ajusta a esta estrategia.

3. Desarrollo de producto
Este es el escenario que resulta de combinar un mercado existente con
nuevos productos. Es decir, la compania ofrecera a su mercado habitual una
nueva gama de productos o servicios en un intento por satisfacer las nuevas

necesidades de los consumidores vy fidelizarlos.

Cuando una agencia de publicidad offline abre un departamento de Inbound
Marketingy ofrece servicio a su base de clientes, por ejemplo, esta

adoptando una estrategia de desarrollo de productos.

4. Diversificacion
Finalmente, tenemos una combinacién de un nuevo producto y un nuevo
mercado. De todos, quizas este es el escenario que representa el mayor

riesgo para la empresa, ya que ambas variables son desconocidas.

Un ejemplo puede ser una agencia de publicidad latinoamericana que
operara en el mercado espafiol ofreciendo servicios de Marketing Digital.

En estos casos, ademas de desarrollar un nuevo producto, la empresa debe
dedicar esfuerzos y recursos a la buena comunicacion de su presencia en el
nuevo mercado. Esta es la mejor manera de ganar credibilidad y obtener los

primeros clientes.

Aun dentro de la diversificacion, hay dos tipos que pueden ser explorados por

la estrategia de la organizacion:

a) Diversificacidn relacionada



Cuando hay sinergia entre el modelo de negocio actual de la empresa, el
nuevo producto y el mercado. Como en el ejemplo que citamos

anteriormente.

b) Diversificaciéon no relacionada

En estos casos, no hay sinergia entre el modelo de negocio actual y las
nuevas actividades. Podemos continuar con el ejemplo de agencia de
publicidad latinoamericana que va a Espafa, no para trabajar en el Branding,

sino para abrir una escuela de idiomas. (p. Blog Rockcontent)

Al igual que otras herramientas de administracién y analisis, la matriz Ansoff es una
plataforma que ayuda en la planificacién estratégica. Y a través de él, se puede

rastrear posibles escenarios para el negocio, asi como hacer proyecciones.

La matriz en si no responde a nada, porque cuando hablamos de administracion,
no hay una receta o formula magica.
Todo depende de la empresa, el contexto y, en ultima instancia, las opciones del

administrador para seguir el camino que considere mas favorable para la empresa.

“Otra posibilidad también puede ser aplicar Ansoff como una forma de planificacion
a corto, mediano y largo plazo. Después de describir los 4 escenarios propuestos
por la matriz, el administrador puede elegir en cual estrategia apostar primero y cual
dejar para después.” (Blog Rockcontent 2019)

Esta decision puede ampliar los horizontes empresariales y aclarar los desafios

futuros.

Para que la Matriz Ansoff tenga valor para la organizacion, debe estar llena
de informacién que refleje, de la forma mas fidedigna posible, el contexto de

la empresa.



Todas estas estrategias se pueden ver como una progresiéon de la madurez
del negocio, al igual que pueden estar alineadas con el ciclo de vida del
producto. De esta manera, la empresa puede reinventarse y optimizar sus

recursos.

La matriz de Ansoff nos permite ver como se pueden explotar al maximo los
activos que la empresa ya tiene, obteniendo, de esta forma, mas ganancias

para la organizacion. (Blog Rockcontent 2019)

2.1.2 Ciclos econémicos

Ciclos econémicos México

La economia mexicana ha vivido seis recesiones econémicas en los ultimos
40 afos (1980 a 2020). Bajo el entendido clasico del ciclo econémico, una
serie de fases por las que pasa la economia (recuperacion, expansion, auge,
recesion y depresion), México ha experimentado seis recesiones y cinco
expansiones, lo que significa que se han presentado cinco ciclos completos

y uno incompleto.

En el gobierno de Lopez Portillo, la economia experimenté un proceso
recesivo de 19 meses de duracién; mientras que con Miguel de la Madrid el
Producto Interno Bruto (PIB) cayé durante 15 meses consecutivos. En el caso
de Ernesto Zedillo, a pocos dias de asumir la presidencia, la economia
mexicana desatd una crisis financiera de alcance global conocida como
Efecto Tequila, el PIB nacional se contrajo durante 6 meses; al finalizar su
gobierno e iniciar el de Vicente Fox, nuevamente el PIB comenz6 una caida

que se prolongo6 poco mas de un afo (14 meses).

El dltimo ciclo econémico se completd con Felipe Calderdn, cuando la
economia enfrento los efectos recesivos de la crisis financiera suprime en

2008, la actividad econémica disminuy6 durante 7 meses que resultaron en



una caida del PIB del 5.3% en 2009. Actualmente, la economia mexicana se
encuentra en fase de expansion desde junio de 2020, cuando inicio la
recuperacion por la reactivacion de las actividades econdmicas después del
periodo de confinamiento para reducir el numero de contagios de COVID-19.
En la administracién de Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), el PIB
mexicano registré una caida durante 6 meses (de enero a junio de 2020). Si
el PIB comienza a descender en los ultimos trimestres del 2022, México
habra completado un ciclo econdmico mas, lo que implica una nueva

recesion. (p. Sustava consultoria, 2022)

R. Vizcaino, (2024). Menciona que “basicamente, podemos decir que los ciclos
econdmicos son aquel conjunto de fases de expansion y recesion que atraviesa la

economia de un pais o region, de forma sucesiva y recurrente.” (p, Vibeinvesting)

En este sentido, hay que tener claro que la economia siempre funciona en ciclos,
con fases que se repiten en el mismo orden, aunque no siempre tengan la misma
extension, duracion o alcance.

De hecho, un ciclo corto puede durar entre 3 y 5 anos, mientras que uno largo puede
superar los 50. Sin embargo, todos ellos atraviesan las 4 fases que veremos a

continuacion.

2.1.2.1 Fases de los ciclos econémicos

Efectivamente, como lo menciona A. Sevilla (20024), las 4 fases que componen
cualquier ciclo econémico son las siguientes:

o Auge.

« Crisis, contraccion y recesion.

o Depresion.

e Recuperacién y expansion.



No obstante, algunas de estas fases se podrian dividir en subfases mas
pequefias o pueden tener denominaciones ligeramente distintas segun los
autores consultados.

A continuacion, se describen las fases de los ciclos econdmicos:

1. Auge

Este es el punto algido del ciclo econémico, donde todos los indicadores
econdmicos estan en positivo y los mercados financieros se encuentran
habitualmente cerca de maximos.

Muchos inversores, especialmente los menos experimentados o los mas
indecisos, acaban llegando a las bolsas atraidos por las excelentes
rentabilidades que se estan produciendo. En la psicologia de los mercados
financieros, esto se suele describir como FOMO o «fear of missing out» («miedo
a perderse algo»).

Sin embargo, en distintos momentos de esta fase del ciclo, los mas avezados
empiezan a pensar en la recogida de beneficios, advirtiendo ya los primeros

sintomas de agotamiento, tanto en la economia «real» como en la financiera.

2. Crisis, contraccién y recesién
Cuando el punto algido del ciclo se acerca a su final, empiezan a percibirse
los primeros descensos en las cifras de produccion e inversién, asi como en el

empleo.

Dada la interconexion de todos los factores y actores de la economia, el impulso
bajista se retroalimenta de forma continua en esta nueva fase del ciclo,

acentuando sus efectos negativos.

Al mismo tiempo, los mercados financieros empiezan a ver ciertas caidas en las
cotizaciones, que iran haciéndose mas profundas progresivamente. Ante esta

situacion, muchos inversores siguen todavia entrando en el mercado, con la



expectativa de que las caidas sean pasajeras y se recuperen los precios
anteriores.

Sin embargo, poco a poco va consoliddndose una sensacidon que suele
conocerse como FUD, es decir, «fear, uncertainty and doubt» («miedo,
incertidumbre y dudas»). De todos modos, muchos deciden mantener sus

posiciones, no realizar las pérdidas latentes y esperar a una futura recuperacion.

3. Depresion
Se llega entonces al momento mas bajo de la curva, donde la economia esta

claramente en plena depresion.

Lademanda de consumo continua descendiendo, contribuyendo a
la ralentizacién de la economia real y, como es logico, a una fuerte caida de la
inversion, que deteriora el estado del tejido productivo. En los mercados
financieros, se llega mayoritariamente a un sentimiento de capitulacién. Por
tanto, los inversores asumen la situacién, anticipando una larga etapa de malos

resultados empresariales y continuas caidas en los valores bursatiles.

Pero justamente es este sentimiento de capitulacion el que puede ser indicativo
de estar en el momento mas bajo de la curva. De hecho, los inversores mas
expertos suelen aprovechar esta etapa «de rebajas» para encontrar companias
de calidad a precios especialmente atractivos. Por tanto, es una situacion
perfecta para comprar «con descuento» o, como nos dice la estrategia del Value

Investing o inversion en valor, con un gran margen de seguridad.

En cualquier caso, en esta situacion del ciclo en la que todos los indicadores
estan en su momento mas bajo y donde reina el pesimismo en los mercados, es
precisamente cuando la economia se prepara para iniciar la siguiente fase
expansiva. Por tanto, pueden empezar a verse los primeros (y muy débiles)

sintomas de agotamiento de esta fase y de comienzo de la siguiente.



4. Recuperacién y expansion
Efectivamente, de forma muy progresiva y, al comienzo, dubitativa, la economia
comienza a dar signos de entrar en recuperacion. Los indicadores econémicos
empiezan a «despertar» poco a poco y la economia real va recuperando
lentamente su anterior fortaleza. En los mercados financieros,

todavia predomina la desconfianza.

Por tanto, las primeras subidas son recibidas habitualmente con poco
entusiasmo, ya que muchos inversores las interpretan como sintomas débiles
que no se van a afianzar con un crecimiento sostenido. De este modo, muchas

personas volveran a «llegar tarde» a la nueva fase expansiva de la bolsa.

Este momento del ciclo enlazara con el primero que hemos descrito, llegandose

nuevamente a una fase de auge econémico generalizado. (p. economiapedia)

2.1.2.2 ; Cuanto duran las fases de los ciclos econémicos?

La duracién de los ciclos econdmicos es muy variable. Ningun ciclo es
igual a otro y entran en juego infinidad de factores imposibles de prever, que
pueden acabar incidiendo en la duracion de las distintas fases, asi como del

propio ciclo en su conjunto.

Al fin y al cabo, la propia duracién del ciclo completo puede oscilar entre 3 y
60 anos, dependiendo de la perspectiva o enfoque que adoptemos.
Por tanto, las fases que los componen también pueden tener duraciones de

lo mas variable.

Lo mas importante es aprender a interpretar los sintomas e indicadores
tempranos que pueden estar sugiriendo un cambio de fase. Esto nos
permitira incorporarnos a la tendencia en un momento todavia inicial,

aprovechando la mayor parte del impulso con nuestras inversiones.



De todos modos, como ya se ha mencionado, es practicamente
imposible reconocer los cambios de ciclo en sus primeros momentos. Y
los riesgos que implica el tratar de comprar en el momento mas bajo o vender
en el punto algido, son demasiado grandes como para que merezca la pena. (p.

Economiapedia)

En definitiva, conocer las fases de los ciclos econdmicos es imprescindible para
poder adaptar nuestra estrategia a la realidad de los mercados y evitar errores que

puedan mermar fuertemente la cartera.

Sin embargo, como lo menciona A. Sevilla (2020), tampoco es recomendable
intentar predecir con absoluta precision los cambios de ciclo o tratar de
«exprimir» al maximo cada movimiento que se produzca en la bolsa. Por tanto,
quizas lo ideal sea contar con una estrategia global bien definida, orientada al
largo plazo, pero que tenga la suficiente flexibilidad como para adaptarse a la

situacion real de la economia y de los mercados financieros. (p.Economiapedia)

2.1.3 Teorias de ciclos econémicos

a. Joseph Shumpeter (2024)

Rocafort explica que Schumpeter reforzo la teoria de los ciclos econémicos como
una forma en la que el capitalismo evoluciona.

"Como si se tratara de una montafa rusa, de subir y bajar, (...) Schumpeter se
refiere a ciclos econdmicos que tienen su origen en innovaciones tanto
tecnolégicas como financieras que provocan momentos de gran auge, después
de estabilizacién y luego puede producirse una depresién o recesion", sefala el

docente.

El experto pone como ejemplos el crack de 1929 y la crisis financiera de 2008.



Schumpeter nos hace ver el capitalismo como “un proceso histérico y econémico
qgue no tiene un crecimiento continuo, que seria lo deseable, sino un crecimiento
bastante volatil y eso al final tiene consecuencias en la sociedad en términos,

por ejemplo, de desempleo y pensiones".

b. Nikolai Kondratiov (2024)

En este articulo mencionan los ciclos econémicos de Kondratieff tratan de
explicar como la economia mundial evoluciona siguiendo un patrén de «ondas
largas», encadenando fases expansivas y recesivas de forma continua.

Se conocen como ciclos econdmicos de Kondratieff a aquellos ciclos de larga
duracion que atraviesa la economia, alternando fases de expansion y de crisis o
recesion, y que tienen una duracion aproximada de unos 50 afios (entre 40 y 60

afnos, para ser mas precisos).

Los ciclos de Kondratieff también se conocen como ondas largas, ciclos
K o «superciclos». La economia se desarrolla a través de una serie de etapas
que se repiten ciclicamente, siempre en el mismo orden, de modo que el final de

cada ciclo se une con el inicio de uno nuevo, sin solucién de continuidad.

De acuerdo con sus analisis, Kondratieff identifico varios ciclos de entre 40 y 60
afnos, a los que se anaden los identificados por otros economistas posteriores:
o 1780 - 1830: asociado con la Revolucion Industrial, la mecanizacion textil
y el uso del hierro.
o 1830 — 1880: caracterizado por el desarrollo del ferrocarril, el acero y la
maquina de vapor.
o 1880 - 1930 (o0 1940): marcado por la electrificacién, la quimica y el motor
de combustion interna.
e 1930 (o 1940) -1970 (o 1980): definido por la produccién en masa, el
petréleo y el automdvil.
« 1970 (o 1980) — 2020: centrado en la tecnologia de la informacion y las

telecomunicaciones.



Como es légico, los hitos temporales que marcan el inicio y final de cada ciclo

son discutibles, tratandose unicamente de aproximaciones convencionales.

c. Estructura de los ciclos largos de Kondratieff: fases

Kondratieff describid la estructura interna de sus ondas largas de acuerdo con
las tipicas fases de la teoria de ciclos, que identificd con las estaciones del afio:
« Primavera o fase de expansion: se trata de un periodo en el que se
produce un crecimiento econdmico sostenido, caracterizado por el
desarrollo de nuevas tecnologias y la expansion de industrias
emergentes.

e Verano o fase de auge: representa el punto culminante de la expansién
economica. La economia esta en un periodo de crecimiento maximo y
prosperidad, donde las innovaciones tecnoldgicas han sido plenamente
adoptadas. Sin embargo, ya se empiezan a intuir los primeros sintomas
de agotamiento o debilidad.

« Otono o fase de recesién: se trata de una fase de desaceleracion
economica e inestabilidad financiera. Las innovaciones ya se han
explotado y agotado, estancandose el desarrollo de nuevos avances.

e Invierno o fase de depresion: finalmente, llegamos a un periodo de
contraccion economica severa, con altas tasas de desempleo y crisis
financieras. Hacia el final de esta fase, se empiezan a detectar signos de
cambio, de modo que se enlazara con la primera fase expansiva del
nuevo ciclo. (Pena R. V., 2024)

2.1.4 Crisis econdémicas

a) La Gran Depresion de los 30

El llamado crash financiero de 1929 dio origen a la Gran Depresion de los
anos 30 del siglo XX, cuando la economia mundial entré en un periodo de

estancamiento, del cual sélo pudo salir después de la Segunda Guerra



Mundial. Fue la depresion mas larga en el tiempo, la que afect6 a mas
numero de paises y que ha sido utilizada como paradigma de la forma en que

se puede producir un grave deterioro en todo el orbe.

Se origind en Estados Unidos, a partir de la caida de la bolsa de valores de
Nueva York. La incertidumbre y la pobreza se transmitieron como una pandemia,
cayendo la renta nacional, los ingresos fiscales, los beneficios empresariales y

los precios.

b) EI comercio internacional descendié entre 50% y 66%.

La Segunda Revolucién Industria fue producto de los avances cientificos y
técnicos, que llevaron a un incremento masivo de la produccion, el comercio, el
consumo Y la prosperidad que asentd el entusiasmo en la adquisicion de bienes

de consumo.

c) La crisis del petroleo de 1973

En la investigacion determinacién del bloque arabe de la Organizacion de Paises
Exportadores de Petroleo (OPEP) en 1973. Esta medida de castigo provocé un
incremento de los precios del petréleo y en consecuencia un fuerte aumento de

la inflacion.

d) La crisis de las deudas de los 80

El alza de los precios del crudo durante la década de los 70, gener6 un gran
excedente financiero en forma de petroddlares, lo cuales se convirtieron en
préstamos a paises en desarrollo, principalmente latinoamericanos. (Olmo,
2023)

e) Crisis del Tequila de 1994-95



La crisis de 1994-1995 en México, conocida a nivel global como la ‘Crisis del
Tequila’. No tuvo nada que ver con esta bebida alcohdlica de origen mexicano—

, fue provocada por una conjuncion de cuatro crisis contemporaneas:

(1) Crisis de balanza de pagos; Esta conflagracion de crisis dejo a
México en una situacion tan vulnerable, que en el momento en el
que el Banco de la Reserva Federal (Fed) inicié un ciclo de alza de
tasas de interés —atrayendo capital (hacia los Estados Unidos) y
propiciando venta de activos financieros, principalmente en
mercados emergentes—, provocé el estallamiento de una de las
peores recesiones que ha tenido México en las ultimas décadas.

(2) Crisis de balanza de pagos. La crisis de balanza de pagos estuvo
caracterizada por un alto déficit de cuenta corriente (4.7 por ciento
del PIB en 1993), bajo un régimen de tipo de cambio semifijo que
permitia un desliz gradual del peso frente al dolar de EU y un nivel
de reservas internacionales que a la postre quedod claro que era
bajo, dados los desbalances que podrian detonarse ante una
disminucién potencial de los flujos de inversidn extranjera —
principalmente de caracter financiero y de corto plazo—, que
financiaba un alto déficit de caracter mas estructural.

(3) Crisis de finanzas publicas. La administracién en el sexenio 1988-
1994 habia llevado a cabo una disminucion muy significativa de la
deuda gubernamental de mas de 130 por ciento del PIB en 1987 a
alrededor de 20 por ciento en 1994, mediante reestructura de la
deuda, utilizacion de los recursos provenientes de la venta de
empresas del Estado para el pago de deuda y manejo prudente de
las finanzas publicas, a pesar de haber reducido la tasa del
Impuesto al Valor Agregado (IVA) de 15 por ciento a 10 por ciento
en 1991. Asi, la crisis en finanzas publicas ocurrid por haber
financiado el déficit publico con emision de deuda indizada al tipo
de cambio, con un perfil de vencimientos de muy corto plazo y con

un nivel de reservas internacionales relativamente bajo, en un



régimen de tipo de cambio semifijo y sin intencion de llevar a cabo
un desliz mas acorde con la estructura econémica del pais.

(4) Crisis bancaria. La fuerte devaluacién del peso disparé las tasas
de interés de 13.6 por ciento en octubre de 1994, a 70 por ciento
en marzo de 1995. Asi es como se detond la crisis bancaria, en la
que 18, de las 19 instituciones bancarias que habia en el pais
quedaron en situacion de insolvencia. El alto nivel de las tasas de
interés fue lo que propicid la crisis bancaria, sin embargo, el
sistema financiero mexicano se encontraba en una situacién
vulnerable debido a una combinacion de inexperiencia —en parte,
debido a la secuela de la expropiacion bancaria—, asi como a la
tendencia global de desregulacion financiera que, en combinacién
con acciones agresivas para lograr beneficios de corto plazo —
dados los antecedentes politicos—, y en algunos casos mala fe,
desembocd en una reduccion significativa del crédito en México.
La crisis bancaria detond una fuerte reasignacién de gasto publico
orientada al rescate del sistema financiero y a la restriccion de la
regulacion y supervision.

(5) Crisis politica. El modelo que habia regido la politica en México por
mas de 60 afos comenzé a dar sefiales de agotamiento,
desembocando con dos muy desafortunados asesinatos: el del
candidato presidencial del partido hegeménico PRI, Luis Donaldo
Colosio Murrieta, en marzo de 1994 y el del secretario general del
PRI, José Francisco Ruiz Massieu, en septiembre de 1994. La
vulnerabilidad de la economia, junto con la crisis politica y el inicio
del ciclo restrictivo del Fed, resultaron ser un coctel téxico para la
economia mexicana. En cuanto al impacto en el PIB, no se observo
una caida de ‘pico’ a ‘valle’ tan significativa como la de 2020 (10.5
por ciento vs. 21.9 por ciento). Sin embargo, debido a que la
reduccion en el nivel de actividad econdmica en esta recesion se

dio en seis meses y la de la crisis pandémica en 12 meses, la caida



mensual promedio no fue muy diferente entre ambas recesiones
(1.7 por ciento en 1994-1995 vs. 1.8 por ciento en 2019-2020). Un
aspecto positivo que hizo que la recuperacion de la crisis de 1994-
1995 fuera de las mas rapidas que ha experimentado la economia
mexicana, fue la apertura comercial que se logré con la firma del
Tratado de Libre Comercial con América del Norte (TLCAN).
(Casillas, 2022)

f) Crisis financiera global 2008-2009

Segun en la investigacion publicada por asociacion internacional de presupuesto

publico menciona que La crisis financiera comenzo a anunciarse a fines de 2007

y alcanzé su punto culminante en el ultimo trimestre de 2008, cuando:

Los precios de las viviendas primero dejaron de subir y luego
comenzaron a bajar rapido;

Las tasas de interés para compradores de casas subieron;

El crédito se secé; y

Muchas casas recién construidas no se podian vender. Esta ha
sido una de las crisis financieras mas graves y extensas desde el
crash de 1929 y fue resultado del colapso de la burbuja inmobiliaria
en Estados Unidos, que provocé en 2007 la llamada crisis de las

hipotecas suprime.

Las repercusiones de la crisis hipotecaria comenzaron contagiando al sistema

financiero internacional con las quiebras de los bancos de inversion Lehman

Brothers y Bear Stearns, y el desplome de los principales mercados accionarios

del mundo.

Las autoridades econdmicas desde el inicio de la crisis optaron por diferentes

soluciones: la inyeccién de liquidez desde los bancos centrales, la intervencion



y la nacionalizacion de bancos, la ampliacion de la garantia de los depdsitos, la
creacion de fondos millonarios para la compra de activos dafiados o la garantia

de la deuda bancaria.

Su objetivo era mantener la solvencia de las entidades financieras, restablecer
la confianza entre entidades financieras, calmar las turbulencias bursatiles y

tranquilizar a los depositantes de ahorros. (Tanzi, 2014)
2.1.5 Crisis en los ultimos afos en México mas impactantes

Segun en la investigacidon, al principio del siglo XXI, menciona que la
economia mundial experimentd un ciclo econémico de prosperidad en el cual
la expansién de los mercados internos y externos asemejaba la de un mundo

perfecto.

Asi mismo indica que en México, como en muchos otros paises, el ahorro en
la economia representa uno de los temas fundamentales del entorno
economico global. Pues la importancia de su analisis radica en el hecho de

que el ahorro se alcanza mediante un enfoque de flujos.

Y en el caso de México, dice que se esperaba, con la recuperacion
econdmica que empezo en el periodo 2002-2003, ya que el ahorro privado
disminuiria como porcentaje del PIB (producto interno bruto), debido a cuatro

razones:

a) La primera es: la recuperacion fue encabezada por el sector privado,

en contraste con lo que sucedio en el periodo 1998-2000;

b) Se registrd6 una expansién del consumo al principio del ciclo de
crecimiento econdmico, dentro de un ambiente de liberalizacion del

COmercio;



c) Probablemente, por la politica fiscal restrictiva del pais, basada en
ingresos fiscales mayores y en la reduccién del gasto publico, con sus
efectos secundarios en el ahorro privado de las empresas y de los
hogares; d) La apertura comercial redujo los margenes de ganancia

de las empresas y, por consiguiente, su capacidad de ahorro.

Tapia también hace mencion que indudable que, desde el aio 2000, la
economia mexicana ha experimentado un gran cambio estructural. Ya qué
en ese afo, el ahorro externo como porcentaje del PIB y alcanzé 3.2 puntos
porcentuales, lo cual contrasta con la cifra de 0.5% registrada en 2010. Esto
se debid a los elevados precios del petréleo (superiores a 100 dolares por
barril). Aun cuando, durante ese periodo, México ha protegido las ventas de
petréleo en los mercados exteriores y algunos analistas han sugerido precios
alrededor de 120 ddlares por barril para los préximos tres a cinco anos, dada

la situacién en el Medio Oriente. (Tapia, 2012)

La crisis iniciada en agosto de 2007 en el sector inmobiliario de Estados Unidos

segun

En la investigacion se describe la causa del impago de las
hipotecas subprime, tardé unos meses en extenderse al conjunto de la

economia, no solo de este pais, sino también del resto del mundo.

Lopez resalta que México, vinculado directamente al aparato productivo y
comercial estadounidense a través del Tratado de Libre Comercio de
América del Norte (TLCAN), comienza a padecer de manera casi inmediata
las consecuencias de la ralentizacion y posterior recesion del lider mundial.
Ya que se refiere que a partir del tercer trimestre de 2008, el producto interno
bruto (PIB) de México encaden6 mas de un afio de pérdidas, solo

recuperando la senda del crecimiento al inicio de 2010 (Lopez, 2015)



En dicha investigacion se describe la crisis econdmica en México de 2009 fue
la peor recesidén econdmica de este pais en 70 afnos. Segun él, de acuerdo
con los prondsticos de la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdémico (OCDE), la contraccién del producto interno bruto mexicano al
terminar 2009 seria de 8%. Declarando que esta relacionada directamente
con la crisis ocurrida de manera simultanea en varios paises del mundo. La
desaceleracion de Estados Unidos y la dependencia econdmica de México
hacia su vecino del norte contribuyeron a aumentar los efectos de la crisis. A
si mismo dice que este cuadro se suman otros hechos internos,
especialmente la epidemia de gripe A(H1N1) que afectd al pais desde abril
de 2009. (Lopez, 2015)

La economia mexicana presentd en 2019 un saldo negativo.
El economista Alberto N en el 2020 dice que el ano pasado, el Producto
Interno Bruto (PIB) registré una caida de 0,1%, en los daos investigados,
mismos datos publicados por el gubernamental Instituto Nacional de

Estadisticas y Geografia (Inegi, 2020).

Resalta que es la primera vez que la economia mexicana termina el ano en
numeros rojos desde 2009, afio en el que es marcado por la crisis financiera
internacional.

Asi mismo menciona que el resultado contrasta con las expectativas del
actual gobierno del presidente Andrés Manuel Lépez Obrador, citando que
quien al iniciar su mandato el 1 de diciembre de 2018 dijo que el pais tendria

un crecimiento de 4% anual en promedio. (Alberto, 2020).

La economia mexicana present6 en 2023-24
Al tercer trimestre de 2024 la economia mexicana crecié 1.5% anual y
1.0% real trimestral de acuerdo con la Estimacién Oportuna del PIB. Resalta

qué por otro lado, con datos al segundo trimestre de 2024, unicamente cinco



entidades mostraron un crecimiento anual superior al 4.5%, meta del

Semaforo de MCV. Dentro de su investigacion resalta los siguientes puntos:

En el tercer trimestre de 2024 (3T2024), el Semaforo de
crecimiento nacional se encuentra en naranja. La economia mexicana
tuvo un crecimiento de 1.0% real respecto al segundo trimestre de
2024 y a tasa anual crecio 1.5% frente al 3T2023. Ademas, de que en
enero a septiembre crecié 1.4% respecto al mismo periodo de 2023,
de acuerdo con la Estimacién Oportuna del PIB (INEGI).

Mencionan en dicho articulo que el crecimiento reciente del PIB es
insuficiente para cumplir la meta de crecimiento de 4.5% anual de
forma sostenida, pese al fendmeno del nearshoring o relocalizacion

de cadenas de suministro.

Desde el punto de vista del articulo 10 aios México como vamos la
evolucion del PIB en el 3T2024 es:

De acuerdo con la Estimacion Oportuna del PIB (INEGI), la economia
mexicana tuvo un crecimiento anual en el 3T2024 de 1.5%. Para que
México tenga un desarrollo social y economico, el crecimiento de la
economia debe ser sostenido a tasas por encima de la meta de 4.5%
anual. El Semaforo Econémico de crecimiento esta en naranja. (10

anos México como vamos 2024)



Figura 3
Crecimiento Econémico
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Nota. En el 3T2024 el PIB se expandié a una tasa de 1.0% frente al 272024, 10

anos como vamos México, 2024.

Figura 4
Tasa de crecimiento trimestral del PIB
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Nota. Crecimiento del PIB, 10 afios como vamos México, 2024.

La economia mexicana presentd un crecimiento acumulado al 3T2024 de solo 1.4%,
de acuerdo con la Estimacion Oportuna del PIB publicada por el INEGI, a pesar de

contar con un entorno favorable, principalmente ante el nearshoring. En contraste,



en 2023, el crecimiento acumulado en el mismo periodo fue de 3.5%, reflejo de una

pérdida de impulso en la actividad econémica. (p Como vamos México)

Figura 5
Crecimiento Econémico
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Nota: La economia mexicana recuperd su nivel prepandemia (4T2019) en el
272022, tras ocho trimestres desde la contraccion del 2T2020. En 2021 se
experimenté estancamiento, por lo que recuperar el tamafo de la economia
antes de la pandemia tardé mas que en paises similares al nuestro.10 anos

como vamos México, 2024.

Figura 6
Recuperacion del PIB en México
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Nota: En 2020, el primer afio de la pandemia, la economia se contrajo 8.6% anual.
En 2021 crecio solo 6.3%, en 2022 avanz6 3.7%, y en 2023, con una desaceleracién

en el ultimo trimestre, aumentd 3.2%, 10 afios México como vamos, 2024.

“Al tercer trimestre de 2024, de acuerdo con la variacion anual de las cifras
oportunas, estimamos que la economia se encuentra en un nuevo maximo, pero
con un avance insuficiente para cumplir la meta de crecimiento de 4.5% anual de

forma sostenida.” (p. México como vamos)

Figura 7
Evolucion reciente del PIB en México
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Nota: Al 3T2024, con cifras oportunas, la economia de México se encuentra 5.3%
por encima del nivel maximo alcanzado antes de la pandemia (3T2018), 10 afos

México como vamos, 2024.

2.1.5 PYMES

Segun el articulo de publicado

Una empresa mediana no debe sobrepasar los 250 empleados en su
plantilla, mientras que la empresa pequena suele tener un numero menor de
50 trabajadores. “Cuando alguien decide emprender una nueva actividad
econdmica, lo normal es que la empresa no tenga mas de diez personas y el

volumen de negocio no sea espectacular’, cuenta Maria Pérez. “De ahi que



se consideren microempresas a las compafias que tengan menos de diez

personas, entre socios y trabajadores”.

Dichos limites se aplican unicamente a las empresas individuales. Aquellas
que formen parte de un grupo mas grande, no podrian considerarse pymes
al estar incluidas en un negocio con un numero mayor de trabajadores.
(Pérez, 2024)

2.1.5.1 Historia de “La caminera”

Es un restaurante que ofrece una amplia carta de alimentos, pero su fuerte y
atractivo principal es el mezcal. La idea surge a partir de un viaje del empresario,
quien solo contaba con el apoyo de su madre para iniciar un negocio y la idea la
toma de un establecimiento en puebla donde se dedicaba al licor. La PYME empieza
vendiendo en la cochera posterior a eso se mudan a san Andrés a pie de carretera
con un puesto ambulante, con forme van aumentado las ventas se busca la
necesidad de un establecimiento. Lanzandose de cero: utilizando unos ahorros y
sabiendo que entraba a un mercado desconocido con alta competencia ya que el

publico tenia otro mercado de interés.

La caminera como tal surge en el 2017 y se establece 2020 con un lugar ya con
mas variedad y no solo mexcal si no también comida, convirtiéndose en un

restaurante.

Condiciones actuales

Actualmente no hay carencia de efectivo, pero no se ven ganancias al 100
hay para invertir, y pagar sueldos a 8 trabajadores y servicios las ganancias salen
poco, pero hay ganancias. Ya las cuentas no son las mismas que antes, puesto que
antes se cobraba menos y ahorita ya no el consumo es mas por parte del cliente,
ya hay iniciativa de los trabajadores donde el duefio permite este crecimiento del

personal.



2.1.5.2 Historia de Sistemas Hormiga

Sistemas hormiga nace en 1982 con un socio confiable DEMAG siendo lidere
en el mercado, en 1990 comienza a expandirse en monterrey y Guadalajara, ya
contando con la planta en ciudad de México, en el 2013 se amplia en Querétaro y
Puebla solo como sucursales de ventas y atencion servicios; para el 2018 se
apertura la segunda planta en Monterrey, con una infraestructura de vanguardia y

espacios amplios.

Condiciones actuales

Sistemas hormiga cuenta con un prestigio en el mercado de gruas viajeras,
teniendo como mayor impacto en la industria automotriz siendo sus clientes
principales, cabe mencionar que cuenta con una plantilla de trabajadores mayor a
100 solo en CDMX y un aproximado de 250 en las sucursales que cuenta. En la
actualidad su cartera de clientes es muy diversa y ella depende de inversion
extranjera. El fendmeno de los aranceles lo consideran un golpe duro para sus
ventas, ya que representa una amenaza para la inversion extranjera. Sistemas
Hormiga es una empresa que tiene presencia en el mercado, sus lideres no
aseguran ser la numero uno, sin embargo, si mencionan que tiene un impacto

positivo.



2.2 Marco conceptual

2.2.1 4 Qué es un ciclo econémico?

En palabras de Institucion de Banca Multiple, Grupo Financiero (2021).
Es un conjunto de fendbmenos econdmicos que se suceden en una época o
periodo determinado, dividido ademas en cuatros fases segun en qué
momento, ascendente o descendente, se encuentre la economia. Existen
varias teorias econdémicas acerca de las causas de los ciclos econdmicos,

pero aqui se presentara el concepto basico.

Fases economicas: crisis, depresion, reanimacién y auge.
Es importante conocer para un emprendedor, que es un ciclo econémico y

las etapas por las cuales pasa. (parr. 5 BBVA México)

2.2.2 Empresa ciclica y anticiclica

Segun los economistas de Singular Bank (2020) denominan empresas
ciclicas a aquellas que estan expuestas a las fluctuaciones del ciclo
macroecondmico: la economia a gran escala atraviesa periodos de expansion,
recesion y recuperacion.

Y empresas anticiclicas segun Alfredo Sain (2020) publicado en un articulo “La

nacion” se refiere a una empresa que se planta a la crisis

2.2.3 {Qué es una estrategia?

La estrategia es un procedimiento para tomar decisiones en una
determinada circunstancia. Es utilizada para alcanzar uno o varios objetivos

previamente definidos.

Simplificando, una estrategia es el camino a seguir para alcanzar ciertas

metas. La estrategia es un plan mediante el cual se busca lograr una meta.



Esto puede ser aplicado en cualquier ambito de la vida, como por ejemplo el
militar o el empresarial.

Cabe senalar que la estrategia se diferencia de la tactica en que este ultima
es una medida mas concreta. Asi, la estrategia es el proceso planteado,
mientras que la tactica es la manera en la que se va a ejecutar (Westreicher,
2024).

2.2.3.1 Estrategias de adaptacion

Segun lo mencionado por el articulo la adaptaciéon empresarial implica
la capacidad de reconocer y responder de manera proactiva a los cambios
en el entorno empresarial. Aquellas empresas que no logran adaptarse a
tiempo corren el riesgo de quedar rezagadas y perder su relevancia en el
mercado. La estrategia de adaptacion consiste en adecuar el producto o
servicio a las distintas necesidades y condiciones de cada mercado. Cuando
se elige este tipo de estrategia es porque el mercado de dos 0 mas paises

se comporta totalmente diferente.

Ademas, la adaptacién empresarial también implica la capacidad de
identificar oportunidades emergentes y aprovecharlas para obtener ventajas
competitivas. Esto puede incluir la adopcion de nuevas tecnologias, la
expansion a nuevos mercados o la creacion de nuevos productos y servicios.
En resumen, la adaptacion en el mundo empresarial es esencial para

sobrevivir y prosperar en un entorno en constante cambio.

Existen varias estrategias efectivas que las empresas pueden implementar
para adaptarse de manera exitosa a los cambios en el entorno empresarial.

Estas estrategias incluyen:

a. Diversificacion de productos o servicios: Las empresas pueden

diversificar su oferta de productos o servicios para satisfacer las



necesidades cambiantes de los clientes y aprovechar nuevas
oportunidades de mercado.

b. Expansion a nuevos mercados: Las empresas pueden expandirse a
nuevos mercados geograficos o segmentos de mercado para
diversificar sus fuentes de ingresos y reducir su dependencia de un

solo mercado.

c. Colaboracién y alianzas estratégicas: Las empresas pueden
establecer colaboraciones y alianzas estratégicas con otras empresas
para compartir recursos, conocimientos y experiencia, y aprovechar

sinergias que les permitan adaptarse de manera mas efectiva.

d. Innovacion tecnoldgica: Las empresas pueden adoptar nuevas
tecnologias y soluciones digitales para mejorar su eficiencia,
desarrollar nuevos productos o servicios, y mejorar la experiencia del

cliente.

Estas estrategias efectivas pueden ayudar a las empresas a adaptarse de
manera exitosa y mantenerse competitivas en un entorno empresarial en

constante evolucion. (p. Xternus, 2024)

2.2.3.2 Estrategias de publicidad

Una estrategia publicitaria es el conjunto de acciones que ejecuta una

empresa con el fin de llevar un producto o servicio a los consumidores.

El objetivo es posicionar una marca por medio de diferentes canales. Las
estrategias de publicidad tienen como objetivo principal generar un plan de
marketing que promueva una marca o producto a través de uno o mas

canales de comunicacion, en realidad existen muchos otros objetivos



especificos que persiguen estas estrategias. Entre ellos se consideran los

mas relevantes:

VI.

Informar a las audiencias sobre la existencia de una solucién en el
mercado, ya sea un producto o un servicio.

Convencer a los consumidores de las ventajas que conlleva la
contratacion o compra de aquello que vendes.

Difundir una imagen de marca que facilite la retencién de un producto
en la mente de los espectadores.

Generar un interés de compra o una necesidad de mercado.

Facilitar los procesos de venta y agilizar la toma de decision del cliente
objetivo.

Evidenciar los diferenciadores que existen entre una marca y su

competencia. (Ribadeneira, 2023)

2.2.3.3 Estrategias de diferenciacion de producto

Las estrategias de diferenciacion son un conjunto de acciones

planificadas que buscan resaltar las caracteristicas distintivas de una

empresa frente a sus competidores. Se trata de crear una propuesta de valor

unica que permita a la marca conectar con su publico objetivo y generar

fidelizacion.

Las estrategias de diferenciacién son cruciales para el éxito de cualquier

negocio en un mercado saturado, ya que:

a.

b.

Aumentan la visibilidad de Ila marca: Al diferenciarse de la
competencia, la empresa logra captar la atencion de los consumidores
y posicionarse en su mente.

Atraen nuevos clientes: Una propuesta de valor unica y atractiva
resulta irresistible para los consumidores que buscan algo diferente y

que se ajuste a sus necesidades especificas.



Fidelizan a los clientes existentes: Ofrecer una experiencia unica y

diferenciada genera lealtad entre los clientes, lo que se traduce en un mayor

numero de compras y recomendaciones positivas.

Mejoran la rentabilidad del negocio: Al destacarse en el mercado, la empresa

puede aumentar sus precios, ya que los consumidores estaran dispuestos a

pagar mas por un producto o servicio que ofrece un valor diferencial.

Diferenciacion por producto o servicio

1.

Ofrecer productos o servicios innovadores: Desarrollar productos o
servicios nuevos y diferentes a lo que ya existe en el mercado es una
forma efectiva de diferenciarse.

Mejorar la calidad de los productos o servicios: Brindar productos o
servicios de mayor calidad que los de la competencia es una estrategia
que genera valor y fideliza a los clientes.

Especializarse en un nicho de mercado: Enfocarse en un segmento
especifico de consumidores con necesidades particulares permite a la
empresa ofrecer soluciones personalizadas y convertirse en un

referente en su nicho.

Diferenciacion por precio

1.

Ofrecer precios mas bajos: Esta estrategia puede ser atractiva para
los consumidores sensibles al precio, pero es importante asegurarse
de mantener la calidad de los productos o servicios.

Implementar estrategias de precios dinamicos: Ajustar los precios en
funcion de la demanda, la temporada o la competencia puede ser una

forma efectiva de maximizar las ganancias.

Diferenciacion por marketing y ventas

1.

Crear una marca fuerte: Desarrollar una marca solida y memorable

ayuda a diferenciar a la empresa de sus competidores.



2. Implementar campafias de marketing efectivas: Utilizar diferentes
canales de marketing para llegar al publico objetivo con mensajes
relevantes y atractivos.

3. Ofrecer una excelente atencion al cliente: Brindar un servicio al cliente

excepcional genera satisfaccién y fideliza a los consumidores.

Diferenciacion por experiencia del cliente

1. Crear una experiencia de compra unica: Ofrecer una experiencia de
compra memorable y diferente a la de la competencia puede ser un
factor clave de diferenciacion.

2. Fomentar la personalizacion: Personalizar la experiencia del cliente en
funcién de sus necesidades y preferencias genera una conexion
emocional con la marca.

3. Utilizar la tecnologia para mejorar la experiencia del
cliente: Implementar herramientas tecnolégicas que faciliten la

interaccién del cliente con la empresa. (Oliver, 2024)

2.2.3.4 Estrategias de estandarizacion

La implementacion de la estrategia de estandarizacion se basa en la
idea de que los mercados tienden a homogeneizarse por la presién de la
tecnologia, las comunicaciones y los transportes. La estrategia de
estandarizacion consiste en considerar que el mercado es global para el
producto. (Universidad ICESI, 2008)

En el blog HUBSPOT menciona la investigadora Diana Gémez que una
estrategia de estandarizacion busca igualar un producto o servicio de
acuerdo con los gustos y preferencias de los consumidores de otros paises.
Esto parte del supuesto de que una misma férmula puede producir un efecto

similar en todos los clientes, sin importar dénde se encuentren.



¢ Esto anula la importancia de los productos contextualizados? En realidad,
no. Hoy, la globalizacion ha generado que los publicos compartan intereses,
gustos y necesidades de compra. Por eso, al estandarizar un producto, asi
como los medios para publicitarlo, se crea una experiencia comun en torno a

tu marca, que brinda la misma calidad en cualquier lugar. (Gomez, 2023)

2.2.4 Herramientas para implementar una planeacién estratégica

2.2.4.1 FODA.

El analisis FODA es una técnica que se usa para identificar las fortalezas, las
oportunidades, las debilidades y las amenazas del negocio o, incluso, de algun
proyecto especifico.

Si bien, por lo general, se usa muchisimo en pequefias empresas,
organizaciones sin fines de lucro, empresas grandes y otras organizaciones;
el analisis FODA se puede aplicar tanto con fines profesionales como

personales.

El analisis FODA es una herramienta simple y, a la vez, potente que te ayuda
a identificar las oportunidades competitivas de mejora. Te permite trabajar
para mejorar el negocio y el equipo mientras te mantienes a la cabeza de las

tendencias del mercado.

FODA significa fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es muy
importante analizar cada uno de estos factores para planificar correctamente
el crecimiento de las organizaciones. Aqui es donde el analisis entra en
juego. (Raeburn1, 2021)

2.2.4.2 MEFE Y MEFI.

La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)es un

instrumento de diagndstico estratégico (cuantitativo-ponderado) del entorno.



Permite hacer un estudio de campo, donde se pueden identificar y evaluar
distintos aspectos externos que pueden afectar o influir en la expansién y
crecimiento de una marca, empresa, organizacion o negocio.

Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. Esta
herramienta facilita la formulacion de algunas estrategias que permiten
aprovechar las oportunidades y disminuir las amenazas (riesgos externos).
Forma parte de las herramientas estratégicas para evaluar el entorno, asi
como, el Analisis PESTEL.

La finalidad principal de este analisis externo es crear una lista
de Oportunidades y Amenazas reales que pueda aprovechar

estratégicamente la empresa, organizacién o negocio.

MEFI: La matriz de Evaluacion de Factores Interna, evalua la informacion
interna de la empresa. Se realiza a través de una auditoria interna con la cual
se identifica las Fortalezas y Debilidades. Esta se relaciona de manera directa

con la direccidn, organizacién, control y planeacion de la organizacion.

El desarrollo metodolégico de MEFE y MEFI es similar, sin embargo, su fin
es distinto. Sirve de igual forma que la MEFE para la formulacion de

estrategias.

Debido a que sintetiza y valora a las areas medulares de la organizacioén lo
que permite tener una vision inicial al contexto de la organizacion. La matriz
MEFI sirve para presentar una aproximacién de como estan afectando los

factores internos el desarrollo y crecimiento de la empresa

A través de una auditoria interna se podra tener una mejor visién de cémo se
encuentra la empresa, para luego disefiar e implementar las estrategias que

mejor se adecuen a cada caso. (Barroeta, 2022).



En el articulo publicado por aprendiendo calidad retoma un grafica de dicha
matriz EFE Y EFI la cual le sirve a la empresa para tomar decisiones, ya que

dice

a. Sila esfera se encuentra en los cuadrantes |, Il o IV: se considera crecer
y construir

b. Y sila esfera se encuentra en los cuadrantes lll, V o VI: se refiere a retener
y mantener

c. Por ultimo, si la esfera se encuentra en los cuadrantes VI, VIl o IX: es

cosechar o desinvertir (Gehisy, 2016)

Figura 8
Presentacion grafica de Matriz EFE EFI

aprendiendocalidadyoadrcom EFI EFE

CRECER Y CONSTRUIR

COSECHAR O
DESINVERTIR

RETENER Y
MANTENER 3.00 TOTALES PONDERADOS EFE 2.00

TOTALES PONDERADOS EFI

Nota: Grafico para toma de decisiones de Gehlsy, 2013 p. aprendlendo calidad.

2.2.4.3 Las 5 fuerzas de PORTER

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter, llamado asi por su creador,
Michael E. Porter, nos obliga a poner el foco del analisis en: los clientes, los
proveedores, los productos sustitutos, los nuevos competidores potenciales
y la competencia. Gracias al andlisis de las amenazas de estas fuerzas
competitivas, podemos determinar nuestra posicion en el mercado y entender

por qué tenemos la cuota de mercado actual.



En el diamante de Porter se analizan estos cinco elementos (clientes,
proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales y competencia)
de forma separada pero interconectados, ya que cada uno de ellos incide en
el nivel de competencia de la organizacién. Asi, podemos definir el diamante
de Porter o analisis de las 5 fuerzas de Porter como la representacion en
forma de diagrama de diamante de los elementos que determinan nuestra
posicidon en una industria.

Asi, las cinco fuerzas de Porter que se reflejan en el diagrama son:

Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los proveedores

Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Amenaza de entrada de nuevos competidores

o K 0N~

Rivalidad de los competidores actuales.

El modelo de analisis de las 5 fuerzas de Porter sirve, en esencia, para
analizar el entorno competitivo de una industria. Gracias al analisis de Porter
podremos:

a. Visualizar el mapa actual de nuestra competencia y medir la
rentabilidad de una industria.
Elaborar una mejor estrategia competitiva y estrategia empresarial.
Anticipar tendencias y detectar nichos de mercado.

Elaborar un plan de marketing competitivo

®© o o U

Crear un producto o servicio que no sea facilmente sustituible (Alonso,
2024)

2.3 Marco legal
2.3.1 Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos

La Constitucién establece en sus articulos 5° y 25° el derecho de toda

persona a ejercer libremente una actividad licita y reconoce el papel del



sector privado en el desarrollo econémico del pais. También da sustento a la

existencia de programas de fomento a las PYMES. (Angoitia, 2024)
2.3.2 Codigo de Comercio

Ambas empresas deben estar registradas ante el Registro Publico de Comercio, y
sujetarse al Cédigo de Comercio para llevar su contabilidad, contratos mercantiles
y obligaciones fiscales. Este marco normativo establece las bases para operaciones
como compraventa, prestacion de servicios, garantias mercantiles y relaciones con

proveedores y clientes.

2.3.3 Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequena y

Mediana Empresa

Establece el marco para el fomento, capacitacion, financiamiento e innovacién en
PYMES. Ambas empresas pueden acceder a programas de apoyo, financiamiento,

capacitacion e innovacion ofrecidos por el gobierno federal o estatal.
2.3.4 Ley del Impuesto sobre la Renta (ISR) y Ley del IVA

Ambas PYMES deben cumplir con las obligaciones fiscales que derivan de estas
leyes:
o Declaracion de ingresos, egresos y utilidades.
e Retencion de impuestos a empleados (ISR) y aplicacion de IVA a bienes
o] servicios.
Ademas, pueden beneficiarse del Régimen Simplificado de Confianza
para PYMES establecido por el SAT. (Blog Konfio , 2025)

2.3.5 Ley Federal del Trabajo (LFT)

Ambas empresas estan sujetas a la LFT, al contar con trabajadores contratados.
Deben cumplir con normativas sobre:
o Contratacion y despido.

e Jornada laboral.



e Pago de aguinaldo, vacaciones, seguridad social y condiciones de higiene

y seguridad.

2.3.6 Ley Federal de Proteccién al Consumidor

En la relacion con sus clientes, ambas empresas deben:

Informar claramente precios y condiciones.
Garantizar calidad y seguridad en sus productos/servicios.

Responder ante quejas o reclamaciones.

2.3.7 Marco Legal para Sistemas Hormiga, S.A. de C.V. (Hormiga)

A. Constitucion y tipo societario Sistemas Hormiga, al ser una empresa
constituida como Sociedad Andnima de Capital Variable (S.A. de C.V.), se
rige por la Ley General de Sociedades Mercantiles (LGSM), que establece
las reglas para su constitucion, operacion, derechos y obligaciones de los
socios, asi como la responsabilidad limitada al capital aportado. (Angoitia,
2024)

B. Proteccion de datos personales Sistemas Hormiga debe cumplir con
la Ley Federal de Proteccién de Datos Personales en Posesion de los
Particulares, ya que maneja datos personales de clientes y proveedores,
garantizando la seguridad, confidencialidad y el derecho de acceso,
rectificacion y cancelacion de dichos datos, conforme a su aviso de privacidad
vigente. (Blog Konfio , 2025)

C. Obligaciones fiscales y laborales La empresa esta obligada a cumplir
con las disposiciones fiscales establecidas por el Servicio de Administracion
Tributaria (SAT), como la correcta emisién de facturas electronicas (CFDI),
declaraciéon y pago de impuestos (ISR, IVA). Ademas, debe cumplir con
la Ley Federal del Trabajo, registrando a sus empleados ante el IMSS y

respetando sus derechos laborales. (Blog Konfio , 2025)



D. Normas de seguridad industrial Dado que Sistemas Hormiga fabrica y
mantiene maquinaria pesada (gruas viajeras), debe cumplir con las normas
de seguridad e higiene establecidas por la Secretaria del Trabajo y Prevision
Social (STPS) para prevenir riesgos laborales y garantizar la seguridad de
sus trabajadores. (Blog Konfio , 2025)
Debe acatar diversas NOMs, como:

« NOM-004-STPS: Condiciones de seguridad en maquinaria.

« NOM-009-STPS: Seguridad en trabajos en alturas.

¢ NOM-001-SEDE: Instalaciones eléctricas industriales.

E. Regulacion sectorial Debe observar las normas técnicas y regulaciones
aplicables a la fabricacion y mantenimiento de maquinaria industrial, asi
como cumplir con los estandares nacionales e internacionales que certifiquen

la calidad y seguridad de sus productos.

F. Ley de Economia Circular y Normas de Sustentabilidad (opcional)
Sistemas Hormiga, por su actividad industrial, puede integrar practicas
sustentables que ya estan siendo promovidas a través de iniciativas como

la Ley de Economia Circular o normas ambientales locales.

G. El Cédigo de Comercio Incoterms es una de las principales leyes que

rigen las actividades comerciales en México.

Principales aspectos que regula:
o« Actos de comercio: Compras, ventas, prestaciéon de servicios,
transporte, contratos, etc.
e Registro Publico de Comercio: Toda empresa debe inscribirse aqui
para operar legalmente.
o Contabilidad mercantil: Define céomo deben llevarse los libros

contables y los estados financieros.



o Contratos comerciales: Establece reglas para firmar acuerdos entre
empresas o con clientes.
o« Comprobantes de operacion: Como facturas, notas de remision,

pagareés, etc.

El Cédigo de Comercio brinda seguridad juridica en las transacciones y
protege tanto a los empresarios como a los consumidores. (Blog Konfio ,
2025)

Incoterms (Términos Internacionales de Comercio)
Los Incoterms (International Commercial Terms) son normas creadas por la Camara
de Comercio Internacional (CCl) que definen las responsabilidades del vendedor y

del comprador en el comercio internacional.
2.3.8 Marco Legal para La Mezcaleria "La Caminera Artesanal”

1. Denominacién de Origen y Normatividad del Mezcal La elaboracién y
comercializacién del mezcal esta regulada por la Declaratoria de Proteccién
a la Denominacién de Origen Mezcal y la Norma Oficial Mexicana NOM-070-
SCFI-1994, que establecen los requisitos para la produccion, etiquetado y
comercializacién de esta bebida alcohdlica, garantizando su autenticidad y
calidad. (Kirchmayr, 2014)

2. Leyes para la constitucidén y operacion de la empresa Como empresa
dedicada a la venta y produccion artesanal, La Caminera debe estar
constituida conforme a la Ley General de Sociedades Mercantiles o la figura
que corresponda a su tamafo (por ejemplo, Sociedad por Acciones
Simplificada para PYMES).

3. Regulaciones fiscales y laborales Debe cumplir con las obligaciones
fiscales ante el SAT, incluyendo el pago de impuestos, emisién de facturas

electronicas y declaraciones periddicas. Asimismo, debe respetar la Ley



Federal del Trabajo para la contratacion y derechos de sus empleados.
(Angoitia, 2024)

4. Normas de salud, higiene y seguridad Al ser un establecimiento que
maneja bebidas alcohdlicas y alimentos, debe cumplir con las normas de
seguridad e higiene establecidas por la STPS vy las autoridades sanitarias
locales para garantizar la seguridad alimentaria y la salud de los clientes y
trabajadores.
al ser establecimiento de alimentos y bebidas, debe cumplir con:

e NOM-251-SSA1-2009: Buenas practicas de higiene para el proceso

de alimentos y bebidas.

Normas sobre venta de alcohol y licencia municipal de funcionamiento.

6. Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefa y Mediana

Empresa

Ambas empresas, al ser PYMES, estan amparadas por esta ley que promueve su
desarrollo econdmico, productividad y competitividad, facilitando el acceso a
apoyos, financiamiento y capacitacion, con el fin de fortalecer su participacién en

mercados nacionales e internacionales.

Este marco legal asegura que tanto Sistemas Hormiga como La Caminera Artesanal
operen dentro del marco juridico mexicano, cumpliendo con las normativas
especificas de su sector y tamafio, lo que favorece su crecimiento, legalidad y

confianza ante clientes y autoridades.



CAPITULO llI:
METODOLOGIA



3.1 Diseino de investigacion

Para el presente estudio se emplea un disefio no experimental de tipo
transversal, ya que no se manipulan variables y la recoleccion de datos se realiza
en un unico punto del tiempo (segundo trimestre de 2025), aunque con seguimiento

estratégico desde 2022.

Se incluyen dos estudios de caso: la Mezcaleria "La Caminera Artesanal" (empresa
ciclica) y Sistemas Hormiga S.A. de C.V. (empresa con elementos ciclicos y

anticiclicos), a fin de disefar estrategias especificas para cada una.

El método de este trabajo consiste en

e Hacer un diagndstico de la situacion estratégica de PYMES ciclicas y
anticiclicas mediante herramientas administrativas y un cuestionario
estructurado a una poblacién de emprendedores definida y segmentada.

e Crear un Test validado mediante el Alfa de Cronbach que les permita a los
empresarios saber qué tipo de empresa tienen y con base en ello, crear
estrategias diferenciadas para su emprendimiento.

e Disefiar un modelo de planificacion estratégica personalizado y adaptable
para los casos de estudio junto con el presupuesto necesario para su
implementacion.

e Establecer indicadores clave que permitan medir el impacto de las
estrategias disefiadas en términos de rentabilidad, retencién y captacién de
clientes, asi como su efectividad durante las distintas fases del ciclo

economico.



Y los 2 casos de estudio que se analizaran son los siguientes:

1) Mezcaleria "La Caminera Artesanal" — Empresa Ciclica

Se trata de una PYME del sector restaurantero ubicada en el centro del pais. Su
modelo de negocio esta orientado al consumo recreativo de alimentos y bebidas, en
particular mezcales artesanales, lo que la clasifica como una empresa ciclica, al no
ofrecer productos de primera necesidad. Nacié en un contexto adverso (plena
pandemia por COVID-19), con utilidades del 7% pero sin lograr el retorno de

inversion esperado en los plazos proyectados.

2) Sistemas Hormiga S.A. de C.V. — Empresa Ciclica-Anticiclica

Empresa del sector metalmecanico, especializada en el disefio, fabricacién y
mantenimiento de gruas viajeras. Tiene mas de 40 afos de trayectoria, tres
sucursales y dos plantas industriales, una de ellas con tecnologia de vanguardia.
Su comportamiento es hibrido, con elementos tanto ciclicos como anticiclicos, ya
que opera en sectores industriales que dependen de la inversidn extranjera, pero
también presta servicios esenciales a empresas que requieren mantenimiento

continuo.

3.2 Tipo de investigacion

Esta investigacién se desarrolla con un enfoque mixto; de acuerdo con la
pagina cuestion pro; Cristina Ortega (2023) menciona “La investigacion mixta es
una metodologia de investigacién que consiste en recopilar, analizar e integrar tanto
investigacion cuantitativa como cualitativa”. E incluyendo metodologia exploratoria,

diagnostica y descriptiva.

Aqui se combinan elementos cuantitativos y cualitativos, con el objetivo de

obtener un diagnéstico integral de la naturaleza de las PYMES estudiadas y disefiar



estrategias especificas de crecimiento y retencién de clientes en funcion de su

comportamiento frente a los ciclos econdmicos.

El enfoque cuantitativo se refleja en la aplicacion de encuestas estructuradas
a una muestra de emprendedores, asi como en el uso de herramientas estadisticas

para validar instrumentos (como el Alfa de Cronbach).

El enfoque cualitativo se manifiesta en entrevistas semiestructuradas a
empresarios y en el analisis contextual de las empresas seleccionadas como casos

de estudio.

La investigacion se centra en dos pequefias y medianas empresas (PYMES) que
enfrentan un problema significativo relacionado con el ciclo econémico. Este
problema ha motivado la eleccién de una metodologia que combine enfoques
descriptivos, diagnosticos y exploratorios, con el fin de comprender mejor la

situacion y sus implicaciones.

Desde el inicio, se ha identificado un problema en las PYMES, lo que justifica la
utilizacién de una metodologia exploratoria. Este enfoque permite obtener una
vision general del contexto en el que operan estas empresas y los desafios que

enfrentan debido a las fluctuaciones del ciclo econémico.

A medida que se profundiza en el andlisis, se incorpora una metodologia
diagndstica. Esta etapa es crucial para identificar las causas subyacentes del
problema econémico que afecta a las PYMES. A través de herramientas como
entrevistas, encuestas y anadlisis de datos financieros, se busca comprender cémo
el ciclo econémico impacta en la toma de decisiones y en la sostenibilidad de estas

empresas.

Finalmente, se aplica una metodologia descriptiva que utiliza métodos de caso

especificos para cada PYME. Este enfoque permite realizar un analisis detallado y



contextualizado de cada empresa, facilitando la interpretacion de los resultados
obtenidos en las fases anteriores. La investigacién cualitativa resultante
proporcionara informacion valiosa sobre las dinamicas internas y externas que

influyen en las decisiones empresariales.

Por lo tanto, la investigacion es de tipo:

o Descriptiva, al caracterizar las PYMES ciclicas y anticiclicas, asi como los
efectos que los ciclos econdmicos tienen sobre ellas.

o Exploratoria, al identificar relaciones entre la naturaleza de la empresa y sus
decisiones estratégicas.

e Aplicada, ya que propone soluciones practicas mediante un modelo

estratégico dirigido a dos empresas reales.

Es importante sefialar que, dado que los ciclos econdémicos son variables e
impredecibles, los resultados concretos del plan estratégico pueden no ser
evidentes durante el periodo de investigacion. Sin embargo, se espera que la
implementacion del plan proporcione a las PYMES herramientas y estrategias que

les permitan adaptarse mejor a las condiciones econémicas cambiantes en el futuro.

En resumen, esta investigacidon combina metodologias exploratorias, diagnésticas
y descriptivas para abordar un problema complejo que afecta a dos PYMES. A
través de un enfoque cualitativo y cuantitativo, se busca interpretar la toma de
decisiones en un contexto econémico desafiante, proporcionando un marco

estratégico que pueda ser util para estas empresas a largo plazo.

3.3 Poblacién y muestra

Para poder llevar a cabo los objetivos descritos en el primer capitulo, se debe aplicar

un cuestionario estructurado a emprendedores.



En el siguiente recuadro se encuentra la segmentacién de la poblacion donde se
considera la segmentacién por ubicacion geografica considerando 3 municipios,
Chalco, Iztapalapa e Ixtapaluca los datos recabados se topan de la pagina MARKET
DATA MEXICO, considerando que las PYMES poseen de 11 a 50 empleados.

Tabla 2
Segmentacion de poblacion
Variable de Caracteristica Datos Fuente de Resultado
Segmentacié s Informacié s
n n
Geografica Empresas en 990 MARKET 990
los municipios establecimiento DATA
de Chalco s MEXICO
2025
Geografica Empresas en 1710 MARKET 2700
los municipios establecimiento DATA
de Iztapalapa S MEXICO
2025
Geograficas Empresas en 590 MARKET 3290
los municipios establecimiento DATA
de Ixtapaluca S MEXICO
2025
Tamanho Entre 11 y 50 4.5% INEGI 149
empleados 2020
(servicios), o
hasta 100
(industria)

Nota: En la siguiente tabla se realiza la segmentacion de la poblacion
considerando ubicacién y tamafo de la PYME, elaboracion propia, 2023

Para definir el tamafio de los casos de estudio, se hizo una investigacion documental
y se encontré que, las empresas de servicio tienen de 11 a 50 empleados y de
industria hasta 100. Ademas de que en México unicamente el 4.5% de la totalidad
de las empresas son PyMES segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia (INEGI) y la secretaria de economia (2020).



Figura 9
Tabla de tipo de empresa

Tipo de empresa Porcentaje Caracteristicas principales

Microempresas ~95% Menos de 10 empleados

Pequenias ~4.5% Entre 11y 50 empleados (servicios), o hasta 100
empresas (industria)

Medianas ~0.3% Hasta 250 empleados (industria), o hasta 100 (comercio y
empresas servicios)

Grandes empresas ~0.2% Mas de los rangos anteriores

Nota: Clasificacion de PYME del INEGI, 2020

En esta investigacion se abarca tres municipios, donde se localizan las
principales PYMES que son objeto de estudio para implementacién de estrategias.
Basandose en la segmentacion de datos se ocupara la siguiente formula

N*Z?x pxq
(N—1)*E2+Z%2xpxq

n

En donde

n = tamafo de muestra deseado

N = poblacién total

Z = valor Z para el nivel de confianza (para 90% es 1.645).

E = error maximo de estimacion aceptable (0.05)

p = Proporcion esperada de éxito (usualmente 0.5 si no se conoce)

g =1-p (también 0.5 si p = 0.5)

Considerando esta férmula y con apoyo de calculadoras en linea (surveymonkey) y
corroborando los calculos en Excel se puede obtener el tamafo de la muestra. Y

conocer la poblacion.



Figura 10
Validacion del calculo de la muestra con surveymonkey

Calcula el tamaino de tu muestra

Tamaio de la o Nivel de @ Margen de error @
poblacidén confianza (%) (%)
149 90 v 5

Tamano de la muestra

97

Nota: Calculo de muestra en calculadora de aplicacién, elaboracion propia, 2023

Figura 11

Calculo de muestra en Excel
Portapapeles li‘ Fuente [ Alineacion
B1S v e

A B C D E F G H
8 2. Identificacion de variables:
9 |n X
10 |e 5%
1|z 1.645
12 p 50%
13 (g 50%
14 |N 149
5| | ]
16 3. Formula a aplicar
17
18 2
r N
T p2 2
2 e?(N-1)+ Z%pq
22
23 4. Sustitucion de datos
24
25
% 1.96% * 1500 * .50 * .50
n =

Z 052 (1500 — 1) + 1.962 * .50 .50
29
30 5. Resultado
3N 96.319952

32 entrevistas redondeando nimeros

Nota: Calculo de muestra paso a paso en Excel, elaboracién propia, 2023



3.4 Instrumentos
3.4.1 Instrumentos para analisis

Las estadisticas a utilizar es variable cuantitativa de una poblacion finita, ya
que con la segmentacion que se realizé se conoce el tamafo de muestra. Con un

nivel de confianza del 95%, que tiene un parametro estadistico de 1.96.

Cuestionario: Esta herramienta ayudara en esta investigacion para la planeacién
estratégica en las PYMES ciclicas y anticiclicas el ver como el empresario vio o
identifico el movimiento dentro de su localidad y de su negocio en el giro de los dos

casos que se estuvieron analizando

Entrevistas: Como se mencion6 se examinaron dos diferentes PYMES dentro de los
municipios y esta herramienta va dirigida para los duefos de dichas PYMES, con la
finalidad de indagar y poder realizar un plan estratégico mas certero. Dicha
entrevista se convierte semi abierta, ya que toman preguntas del cuestionario y se

consideran las respuestas que nos da en ese momento los empresarios.

3.4.2 Instrumento de recoleccién de datos

Se inicia el desarrollo de esta investigacion con la recoleccion de datos mediante un

cuestionario aplicado a 98 empresarios.

Tabla 3

Cuestionario de recoleccion de datos

Pregunta Opcion de respuesta

1. ¢Conoces que es un ciclo Sl

econoémico? NO




2. ;Se ha percatado que durante 2 anos 3 veces

los afnos existen temporadas 2 anos 2 veces
que se conocen como crisis en 2 anos 1 vez
las cuales la gente tiene poco Otro no
dinero para gastar y baja sus Otro si ¢ Cual?
ventas?

3. ¢Sabes que es una PYME Sl
ciclica y anticiclica? NO

4. ;Qué tipo de pyme tienes? Ciclica

Anti ciclica

5. ¢Para su producto, en que
época aumento sus ventas sin
importar temporada de clima,
moda o de manera no

explicada?

(anotar el mes Y/O afio)

Considerando la pregunta anterior
6. ¢Cual cree que fue el factor

que le hizo vender mas en esa

época?
Si identifico empresa Anti- ciclica, Producto
responder Publicidad
7. En una recesion que seria su Trabajadores

prioridad




Si identifico empresa Anti- ciclica,
responder

8. En una etapa de auge cual

considera que sea la clave para

adquisicion de nuevos clientes

Trabajadores
Ubicacién

Inversién en publicidad

Si identifico empresa Ciclica,
responder
9. Qué estrategia de expansion

implementaria a su PYME

Remodelacién del lugar
Implementacién de Show

Aumento de producto

Si identifico empresa Ciclica,
responder

10.En una etapa de depresion que

considerarias para la retencion

de tus clientes

Ofertas
Variedad de productos

Combos de servicio

11.Después de cada estrategia

explique ¢ Por qué?

12.;Cuadl de las siguientes
definiciones considera que es

la administracion?

Planear, organizar, dirigir y
controlar los recursos de una
organizacion

Consiste en contar cuantos
productos se venden
Proceso continuo que te
permite tomar decisiones

correctas




d. Proceso que ayuda a vender

mas.

13. ¢ Sabe que es la administraciéon

estratégica?

a. Se refiere a largo plazo con
estrategias

b. Se refiere a estrategias

c. Se refiere a largo plazo.

d. Ninguna de las anteriores

14.4Si respondié ninguna de las

anteriores como lo definiria?

15.¢Qué

técnicas de
administracion estratégica

aplicables a la empresa usa?

a. No conozco técnicas
Escuche alguna vez que
existen

c. Siconozco técnicas 4 cuales?

16.;,Cual de los siguientes

factores de éxito internos
considera mas importantes?
Enuméralos con 3 el mas

importante

____Trabajadores
____ Calidad
____Materia prima

servicio

17.¢(Cudl de los siguientes

factores de riesgo o fracaso
internos considera mas
importantes? Enuméralos con

3 el mas importante

___No consultar proveedores
___Mal decision de inversion
____Ubicacién
____Publicidad

No conocer tu mercado

18.¢,Cuadl de los siguientes

factores de éxito externos

__ Clientes

Proveedores




considera mas importantes? ____Publicidad

Enuméralos con 3 el mas ____ Posicionamiento/prestigio
importante
19.¢;Pagarias a alguien externo Sl
para hacer la publicidad de tu NO
PYME?

20.;,Cual seria tu estrategia de Describala

publicidad?
21.Cuanto te gustaria invertir en Entre $15000 y 29,999
publicidad para tu PYME Entre $30,000 y 49,999
Mas de $50000
22. ;Estarias dispuesto a Sl
aumentar variedad de producto NO
para tu PYME?
23.,Qué tipo de variedad Atracciones
aumentarias a tu PYME? Variedad de productos
Precios

Nota: Cuestionario que se aplica a los empresarios para analisis, elaboracién propia,
2023

3.5 Procedimiento
1. Se recopila la informacién, para tener las bases de la investigacion y

poder aterrizar el punto que se quiere lograr.



. Se disefa instrumento de recoleccion de datos un cuestionario de 23

preguntas

3. Se identifican las PYMES objeto de investigacion

4. Se segmenta poblacion y se calcula el tamafio de la muestra para

aplicacién de cuestionario a través de la aplicacién Google forms.

. Analisis de informacién de dichos cuestionarios

6. Aplicacion de entrevista mixta con 2 empresarios de los cudles sus

PYMES son objetos de estudio.

. Analisis de informacion resultante



CAPITULO IV: ANALISIS
DIAGNOSTICO DE SISTEMAS
HORMIGA Y LA CAMINERA



En el siguiente capitulo se presentaran y analizaran los resultados de las encuestas
realizadas a empresarios de PYMES ciclicas y anti ciclicas, asi como los obtenidos

de dos entrevistas de PYMES, que fueron objeto de estudio en esta investigacion.

El objetivo es recopilar informacidon relevante y aplicar herramientas de analisis
como el FODA, MEFE, MEFI y las Cinco Fuerzas de Porter.

Se describiran los resultados hallados con las herramientas del analisis, para
concluir con un diagndstico e implementar estrategias adaptativas, estandarizados,

publicidad y otros.

4.1 Presentacion y analisis de resultados

De la entrevista realizada a los 98 empresarios de PYMES, se obtuvieron
resultados relevantes, que seran analizados mediante tablas dinamicas para,
identificar nuestras variables y poder realizar un analisis considerando nuestros
objetivos especificos y generales, asi mismo teniendo en cuenta el planteamiento

del problema del inicio de la investigacion.

De las dos empresas objeto de estudio se realizaron entrevistas a los empresarios
lideres de ellas y como resultado se obtuvieron analisis de herramienta que es el
FODA, MEFE, MEFI y 5 FUERZAS DE PORTER, dichos analisis no daran un
diagndstico de cada empresa, mismas que nos ayudaran para realizar el plan

estratégico e implementacién de dichas estrategias.

4.2 Analisis de cuestionario realizada a los empresarios de PYMES ciclicas y
anti ciclicas
Preguntas 1 jconoces qué es un ciclo econdmico?, 3 ;sabes qué es una

pyme ciclica y anticiclica? y 4 4 qué tipo de pyme tienes?



Figura 12
Anadlisis de preguntas 1,3 y 4

Total

m Total

No Si No Si

Anti ciclica Ciclica

Nota: Analisis de cuestionario de preguntas identificacion de PYME, identificacién

de ciclo econdmico e identificacion de su propia PYME, 2024

De los 98 empresarios que se entrevistaron 56 que se identifican como PYME anti
ciclico 17 no saben que un ciclo econdmico y 39 si conocen que es un ciclo
econdmico, mientras que 47 empresarios que se identificaron un PYME ciclicas, 10
de ellos no identifican que es un ciclo econémico y 30 si identificaron que es un ciclo

economico.



Figura 13

Andlisis pregunta 13 y 15 ciclica

Total

A. NO CONOzCO
TECNICAS
C. SI CONOzCO

B. ESCUCHE ALGUNA ‘
VEZ QUE EXISTEN | ‘

PLAZO CON
ESTRATEGIAS

TECNICAS

A. SE REFIERE A LARGO

A. NO CONOZCO

TECNICAS

C. SI CONOzCO

B. ESCUCHE ALGUNA
VEZ QUE EXISTEN

B. SE REFIERE A
ESTRATEGIAS

TECNICAS

cicLIcA

A. NO CONOZCO
TECNICAS

B. ESCUCHE ALGUNA
VEZ QUE EXISTEN

C. SE REFIERE A
LARGO PLAZO.

A. NO CONOZCO

D

TECNICAS

C. SI CONOZCO
TECNICAS

B. ESCUCHE ALGUNA
VEZ QUE EXISTEN

. NINGUNA DE LAS

ANTERIORES

Total

Nota: Analisis de preguntas conoces estrategias e implementacion de estrategias

considerando PYMES ciclicas, elaboracion propia, 2024

Figura 14

Andlisis de pregunta 13 y 15 anticiclica

Total
E = = _=—=——=——==
o < 2] @) < @) < %)
0] w 2 3 S 0] w2 |0 w 2 3 S
< So <% w |2 S0 |% So % w
S22 = W S o |5z2 cw|3z2 oz 3 0 x
SO0 22 5S¢ 221|583 #2583 £ IS¢ 282
roklr wiEg N SE|legcgk wiE|leoge wE =N 55
U< “Yon LLJS OF uR<< “Yn lugg “Yn LuS O =
TLE gv T a zZz o g logE g o a zZ
[Tm} = L = <€ |w = 1w} = L = <C
w wl N w w w N
7} 7} o 7} 7} %) o
< J < < J
A. NO CONOZCO TECNICAS B. ESCUCHE C. S| CONOZCO TECNICAS
IALGUNA VEZ QUE
EXISTEN
ANTI CICLICA

m Total

Nota: Analisis de preguntas conoces estrategias e implementacion de estrategias

considerando PYMES anticiclicas, elaboracion propia, 2024



En los siguientes graficos se busca conocer si el empresario tiene idea sobre
planeaciéon estratégica. De los 98 empresarios que contestaron, se realiza el
analisis de las siguientes dos preguntas considerando la naturaleza de la PYME si
es ciclica o anti ciclica. Y se toma las siguientes preguntas ¢;sabes que es la
administracion estratégica? Y ;qué técnicas de administracion estratégica
aplicables a la empresa usa? 56 PYMES anti ciclicas de las cuales 39 no conocen
técnicas y solo tiene nocion de estrategias 16 empresarios y en cuanto a las 42
ciclicas 16 tiene ideas de que son estrategias y si conocen de técnicas.

Figura 15

Pregunta 9

@ Remodelacion del
lugar

@ Implementacién de
Show

Aumento de producto

18

Nota: Grafico de implementacion de estrategia a utilizar en PYMES ciclicas en etapa
de expansion, elaborado en Google froms, 2024

Figura 16
Pregunta 10

@ Ofertas
@ Variedad de productos
Combos de servicio

Nota: Grafico de implementacion de estrategia a utilizar en PYMES ciclicas para
retencion de clientes, elaborado en Google froms, 2024




En el siguiente analisis se consideran las siguientes preguntas con 59 respuestas
de empresarios que consideran indican tener una empresa ciclica. qué estrategia
de expansion implementaria a su PYME?; el 42.4 % senala que el aumento de
producto seria una buena opcion para expansion, y un 39% ve rentable la
remodelacion del lugar como estrategia, para expansion, por ultimo, el 18.6%
implementarian un show para expansion de sus PYME. En la pregunta ;en una
etapa de depresion que consideras para retencion de tus clientes? El 40.7% indica
que las ofertes serian la clave para retencion de clientes, mientas que 32.2% sefalo
una variedad de productos como clave para una etapa de depresion y por ultimo
27.1% menciona que le es rentable un combo de servicios para retener clientes en

etapa de depresion.

Figura 17
Pregunta 7

@ Producto
@ Publicidad
Trabajadores

Nota: Grafico de andlisis para PYMES anticiclicas estrategias en etapa de recesion,

elaborado en Google Froms, 2024



Figura 18
Pregunta 8

@ Trabajadores

@ Ubicacion
Inversion en
publicidad

Nota: Grafico de analisis para PYMES anticiclicas estrategias en etapa de auge,

elaborado en Google Froms, 2024

En los dos siguientes graficos se hace el anadlisis de las dos preguntas que
involucran el modelo de PYME anticiclica. ¢ en una recesion que seria su prioridad?
El 75% menciona que su prioridad es el producto que maneja mientas que el 15.6
% considera que es la publicidad y un 9.4 % pens6 a sus trabajadores como
prioridad; en la siguiente pregunta ¢ en la etapa de auge cual considera que sea la
clave para adquisicién de nuevos clientes? Un 40% piensa que la ubicacion es la
clave en dicha etapa para ampliar cartera de clientes, mientas que un 34.5 % indica
que la inversion en publicidad, seria la llave para su crecimiento en nuevos clientes

y un 25.5% opto por sus trabajadores como clave para la etapa de auge.

En el siguiente analisis se considera la pregunta ¢ se ha percatado que durante los
anos existen temporadas que se conocen como crisis en las cuales la gente tiene
poco dinero para gastar y baja sus ventas?, considerando la naturaleza de la PYME
ciclica o anti ciclica. Teniendo en cuenta sus posibles respuestas, donde se obtiene
18 anti ciclas detenta en periodos de 2 anos, 2 veces y 13 de las anti ciclicas no
detectan estas temporadas. Con las PYMES ciclicas 13 detentan el mismo resultado
2 anos, 2 veces y otras 13 lo detectaron 2 afios, 3 veces mientras que 7 de las

ciclicas no observan este fenémeno



Figura 19
Andlisis de pregunta 2y 3

Total

18
13 13
8
l 4 4
2 2

2 OTRO OTRO| 2 2 2 OTRO OTRO
ANOS ANOS ANOS NO Sl |ANOs ANOS ANOS NO N

[l el
0O NDOO®

M Total

oON PO

1VEZ 2 3 1VEZ 2 3
VECES VECES VECES VECES
ANTI CICLICA CicLICA

Nota: Analisis de grafico considerando la naturaleza de la PYME e identificando las

crisis de sus negocios, elaboracion propia,2024

En el siguiente grafico de manera individual se analiza la pregunta 18 ¢ qué tipo de
variedad aumentarias a tu PYME? Obteniendo que 40.2 % refiere a variedad del
producto, mientras que el 31.5% indica que los precios serian la variedad y por
ultimo el 28.3% implementarian atracciones como punto clave para la variacién a
su PYME.

Figura 20
Pregunta 23

@ Atracciones
@ Variedad de productos
@ Precios




Nota: Grafico de aumento de variedad en PYMES, elaborado en Google Froms,
2024

Continuado con el grafico se tiene como pregunta ;cual de las siguientes
definiciones consideras que es la administracion? De los 98 empresarios que se
cuestionaron y considerando las respuestas que se les proporcionan el 77. 3 %
indico que la administracién es planear, organizar y controlar los recursos de una
organizacion y el 11.3%

Figura 21
Analisis de pregunta 2y 12

Total

ANTICICLICA ~ CICLICA | ANTI CICLICA

m Total

CICLICA | ANTICICLICA  ciCLICA

ANTI CICLICA

A. PLANEAR, ORGANIZAR,

DIRIGIR Y CONTROLAR LOS

RECURSOS DE UNA
ORGANIZACION

B. CONSISTE EN CONTAR  |C. PROCESO CONTINUO QUE} D. PROCESO
CUANTOS PRODUCTOS SE TE PERMITE TOMAR QUE AYUDA A
VENDEN DECISIONES CORRECTAS  [VENDER MAS.

Nota: Analisis de pregunta de identificacion de estrategia, considerando la

naturaleza de la PYME, elaboracién propia, 2024

Al realizar el analisis con la pregunta ¢ cual de las siguientes definiciones consideras
que es la administracion? Y compararla con la naturaleza de la empresa se obtuvo
que 41 emprendedores que se consideran anti ciclica sefialan la respuesta planear,
organizar y controlar los recursos de una organizacion. De la misma manera el 35
de emprendedores que se sehalaron a su PYME ciclica mencionan la misma

respuesta.



Figura 22
Pregunta 12

@ a. Planear, organizar,
dirigir y controlar los
recursos de una
organizacion

@ b. Consiste en contar
cuantos productos se
venden

@ c. Proceso continuo
que te permite tomar
decisiones correctas

@ d. Proceso que ayuda
a vender mas.

Nota: Grafico de identificacion de admiracion en general, elaborado en Google
Froms, 2024

Una pregunta relevante para analizar individualmente es: ;pagarias a alguien
externo para hacer la publicidad de tu PYME? Esta interrogante es particularmente
significativa, ya que la publicidad constituye una estrategia clave para la
implementacion en pequenas y medianas empresas.
De los 98 empresarios encuestados:

o EI65.3% estaria dispuesto a contratar servicios externos de publicidad

o EI 34.7% no consideraria prioritario invertir en este gasto adicional

Figura 23
Pregunta 22

® Si
® No

Nota: Grafico de inversion a publicidad, elaborado en Google Froms, 2024



Figura 24
Anadlisis de pregunta 2 y 22

Total

m Anti ciclica No
M Anti ciclica Si
Ciclica No

m Ciclica Si

Nota: Analisis de preguntas pagar por publicidad, considerando la naturaleza de las
PYMES, elaboracion propia, 2024

En el siguiente grafico se puede ver el andlisis de la siguiente pregunta, ;pagarias
al alguien externo para realizar la publicidad? Considerando la naturaleza de la
empresa, donde se obtiene lo siguiente. Un 11% de las PYMES ciclicas no pagarian
por publicidad, mientas que un 32 % si pagarian. En cuanto a las PYMES anti
ciclicas un 23 % no pagarian a alguien externo por publicidad y un 34% si pagaria

por una campafa de publicidad.

4.3 Diagnostico instrumental

Los diagndsticos utilizados en esta investigacion para el analisis del mercado
de las pymes Ciclica Mezcaleria “La caminera Artesanal” y “Sistemas hormiga” son
FODA esta herramienta nos sirve para detectar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de ambas PYMES, asi mismo conocer con los recursos
que se cuenta en ese momento, para poder realizar MEFE, herramienta de
diagndstico que nos permitira identificar y evaluar considerando las oportunidades

y amenazas de los emprendimientos.



Asi mismo se realizara un MEFI el cual nos permite analizar las fortalezas y
debilidades obtenidas por el FODA en dicho analisis. Por util se realiza un analisis
de brechas para realizar una comparacion de cada una de las PYMES como es su

desempefio y como se espera a ver en un futuro

4.3.1 Diseno de FODA para las PYMES de estudio

Figura 25
FODA La caminera artesanal

Fortaleza
Atencién al cliente Oportunidad
Calidad del producto Embellecer infra estructura

Variedad de producto Utilizar herramientas digitales para una correcta ejecucién de

. . . o la publicidad
Diferentes tipos de pago sin comisidn

Invertir en las herramientas digitales y fisicas para mejora de
publicidad

Capacitacion del personal

Cuenta con eventos y promociones varias para el cliente

Cuenta con personal proactivo

Experiencias Unicas detalladas

Ciclica Mezcaleria “La caminera
Artesanal”

Amenaza

No contar con permisos y licencias necesarias para su
funcionamiento

No identificar a la competencia
Proteccion civil
Salubridad

Aumento de costos de precios en materia prima

\ Mal clima

Nota: Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de “La Caminera

Artesanal’, elaboracién propia, 2024



Figura 26
FODA Sistemas Hormiga

Fortalezas Oportunidades
Manufactura propia Certificarse en 1SO 9001 14000 45000

Calidad / DEMAG Capacitar a su personal en areas especifica y de acuerdo a sus
Ingenieria propia puestos
Almacenes con alto stock Adaptacién a nuevas tecnologias

Personal técnico especializado Plan de concientizacion para el medio ambiente

Puntos estratégicos de ventas y servicios Creacion de lazos con el gobierno
identidad del personal con la empresa Detallar la atencion al cliente
42 afios de experiencia Acceso a nuevos mercados

“Sistemas Hormiga”

Debilidades
Infraestructura de vanguardia solo se tiene en una planta

Errores en disefio Amenazas

Errores en surtido de materiales Retraso de entrega de proveedores (DEMAG)

Mala coordinacacidn en tiempos de entrega y trabajos de fabricacion|

o Crecimiento acelerado de la competencia
y operacionales

La aplicacion de aranceles por parte del gobierno a materiales que

No contar con embalaje adecuado para el trasporte de productos importa para sus procesos
(motores, equipos, gruas etc) : N . _
B : . Fuga de la inversion extranjera por alza de precios
Personal con deficiencias operativas (falta de equipos y/o

herramientas actualizadas) Caida de recomendacion entre clientes

Retrasos de entrega

Nota: Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de “Sistemas Hofrmiga”,

elaboracién propia, 2024

4.3.2 Diseio de MEFE para las PYMES de estudio

Tabla 4
MEFE “La Caminera Artesanal”

Restaurante Mezcaleria “ La Caminera Artesanal”

Oportunidades Importancia Calificaciéon Valor
Embellecer infra estructura 0.09 4 0.36
Utilizar herramientas digitales para 0.09 3 0.27
una correcta ejecucion de la

publicidad

Invertir en las herramientas 0.1 3 0.3
digitales y fisicas para mejora de

publicidad




Experiencias Unicas detalladas 0.09 4 0.36
Capacitacion del personal 0.1 4 04
total 0.47 1.69
Amenazas Importancia Calificacion Valor
Aumento de costos de precios en 0.09 3 0.27
materia prima

Mal clima 0.08 2 0.16
No contar con permisos y licencias 0.1 4 0.4
necesarias para su funcionamiento

No identificar a la competencia 0.09 1 0.09
Proteccion civil 0.08 4 0.32
Salubridad 0.09 4 0.36
Total 0.53 1.6
Total, de O/A 1 3.29

Nota: Analisis de matriz de evolucion de factores externos de “La Caminera
Artesanal”’. Elaboracién “propia, 2024

Tabla 5
MEFE "Sistemas Hormiga"

SISTEMAS HORMIGA

Oportunidades Importancia  Calificacion Valor
Certificarse en ISO 9001 14000 45000 0.08 3 0.24
Capacitar a su personal en areas 0.09 4 0.36

especifica y de acuerdo a sus puestos

Acceso a nuevos mercados 0.06 3 0.18
Adaptacion a nuevas tecnologias 0.05 4 0.2
Plan de concientizacion para el medio 0.08 3 0.24
ambiente

Creacién de lazos con el gobierno 0.07 1 0.07
Detallar la atencién al cliente 0.1 4 0.4
TOTAL 0.53 1.69
Amenazas Importancia | Calificacion Valor
Retraso de entrega de proveedores 0.09 3 0.27

(DEMAG)




Crecimiento acelerado de la competencia 0.08 3 0.24

La aplicacion de aranceles por parte del 0.1 2 0.2
gobierno a materiales que importa para
sus procesos

Fuga de la inversién extranjera por alza de 0.1 2 0.2
precios

Caida de recomendacion entre clientes 0.1 1 0.1
Total 0.47 1.01
Total, de O/A 1 2.7

Nota: Andlisis de matriz de evolucion de factores externos de “Sistemas Hormiga”.
Elaboracion “propia, 2024
4.3.3 Diseno de MEFI para las PYMES de estudio

Tabla 6
MEFI " La Caminera Artesanal"

MEFI Restaurante Mezcaleria " La Caminera Artesanal"

Fortalezas Peso Calificacién Valor
ponderado
Atencion al cliente 0.1 4 04
Calidad del producto 0.09 3 0.27
Variedad de producto 0.09 3 0.27
Diferentes tipos de pago sin 0.08 4 0.32
comision
Cuenta con eventos y promociones 0.08 3 0.24
varias para el cliente
Cuenta con personal proactivo 0.09 4 0.36
Total 0.53 1.86
Debilidades Peso Calificacién Valor
ponderado
Espacio reducido 0.05 2 0.1
Ubicacion geografica 0.06 2 0.12
Servicio a domicilio 0.05 2 0.1
Falta de conocimiento sobre planes 0.1 1 0.1
de financiamiento
Falta de conocimiento de marcos 0.1 1 0.1

legales en su giro




Total 0.36

0.52

0.89

2.38

Nota: Analisis de matriz de evolucidon de factores Internos de “La Caminera

Artesanal”’. Elaboracién “propia, 2024

Tabla 7

MEFI "Sistemas Hormiga"

SISTEMAS HORMIGA

Fortalezas Peso Calificacién Valor
ponderado

Manufactura propia 0.08 4 0.32

Calidad / DEMAG 0.1 4 0.4

Ingenieria propia 0.08 3 0.24

Almacenes con alto stock 0.08 4 0.32

Personal técnico especializado 0.08 4 0.32

Puntos estratégicos de ventas y 0.07 3 0.21

servicios

identidad del personal con Ia 0.04 3 0.12

empresa

42 anos de experiencia 0.06 3 0.18

Total 0.59 2.11

Debilidades Peso Calificacién Valor
ponderado

Infraestructura de vanguardia solo 0.02 2 0.04

se tiene en una planta

Errores en diseino 0.08 1 0.08

Errores en surtido de materiales 0.07 1 0.07

Mala coordinacion en tiempos de 0.08 1 0.08

entrega y trabajos de fabricacion y

operacionales

No contar con embalaje adecuado 0.04 2 0.08

para el trasporte de productos

(motores, equipos, gruas etc)

Personal con deficiencias 0.06 2 0.12

operativas (falta de equipos y/o

herramientas actualizadas)

Retrasos de entrega 0.06 1 0.06




Total 0.41 0.53

Total, F/D 1 2.64

Nota: Andlisis de matriz de evolucion de factores Internos de “Sistemas Hormiga”.
Elaboracion “propia, 2024



4.3.4 Diseino de las 5 fuerzas de PORTER



4.3.4.1 Diseino de las 5 fuerzas de PORTER Restaurante Mezcaleria " La Caminera Artesanal”

Figura 27
Fuerzas de PORTER La Caminera Artesanal

Amenaza de nuevo competidores

La inversion inicial es de un 80% para
ser competidor y si procesos y
protocolos de regulacién necesarios.
Realmente si hay apoyos que brinda el
gobierno para los micro
emprendedores, pero pues no mucha
gente los conoce. Otro punto que le
favorece al emprendedor es la

fa;€s una aliada queTtefe
su posicionamiento

alece

Poder del cliente

Poder de negociar provedores

Los clientes son muy influyentes y
esta pyme en especifico, utiliza las
recomendaciones a su favor. Usa
un sistema de voz maketing como
estrategia de venta. En cuanto a su
movimiento siempre intenta
ofrecer precio y calidad a sus

clientes

Rivalidad entre competidores
Cuenta con 5 proveedores
actualmente de los cuales le
surten diferente materia prima
y pese a que el tiene el control
de negociacion siempre busca la
calidad y precio.

Una ventaja que tiene esta PYME es que
no tienen competidores cercanos y la vista
que tiene el lugar es preferencial para el
comensal. Asi mismo el plus que tiene esta
PYME es los servicio un poco de precios y
el lugar les resulta comodo

Amenaza de sustitucion

No hay algo que remplace a la
comida, solo diferencia de gustos, si
hay procesos de la PYME que si
requieren atencion y pueden ser
reemplazados por gente experta en
la materia y si hay alternativas para
la solucion que ofrece esta PYME




Nota: Analisis de las 5 fuerzas de Porter de “La Caminera Artesanal”, elaboracion propia, 2024



4.3.4.2 Diseio de las 5 fuerzas de PORTER Sistemas Hormiga
Figura 28

Fuerzas de PORTER Sistemas Hormiga

Amenaza de nuevos
competidores:
Inversiones de 75% inicial para

apertura de la competecia

Existen leyes y acreditaciones
\
\

necesarias para este giro
industral

Probabilidad de relaciones
exteriores con el gobierno

Poder de negociar proveedores: /

Sy g
y competidores:
Existe una cantidad considerable/ Existen mas de 50
de proveedoroes, la cual la /
diferencia entre ellos es mucha

competidores que son
semejantes pero 3 son
El costo para el cambio de competidores muy similares
provedor se ve redituado en la
calidad y en precio, logrando ten

la rivalidad con el competidos
el poder SHOSA

es de precio e influye la calida
en bajo aspecto

Amenaza de sustitucion:
En la actudaliad no existe
sustitucién en el giro.
Sin embargo existen partes del
proceso que podrian ser
automatizadas.

Por otro lado las alternativas para la
solucion que ofrece no las existe

Poder del cliente:

se negocia con los clientes y
pese a que se puede mantener
la negociacion por el producto

que ofrecen no se tiene control

completamente

La mayor parte de lo clientes

no son activos en medios



Nota: Analisis de las 5 fuerzas de Porter de “Sistemas Hormiga”, elaboracién propia, 2024



4.4 Presentacion de resultados

En el siguiente apartado se muestran todas las graficas de los analisis que se
implementaron en las PYMES estudios de caso. La burbuja de la matriz EFE y EFI
para la mezcaleria “ la caminera artesanal y para Sistemas Hormiga, también se

muestra el analisis con graficos de las 5 fuerzas de PORTER para mismas PYMES.
4.4.1 Matriz EFE y EFI Restaurante Mezcaleria “ La Caminera Artesanal”

Tabla 8
Burbuja “La Caminera Artesanal”

MEFE MEFI BURBUJA
3.29 2.38 2.835

Nota: Resultados de Analisis de matriz EFE y EFI, elaboracién propia, 2024

Figura 29
Burbuja "La Caminera Artesanal”

MATRIZ EFE Y EFI

2.835

MATRIZ EFI

MATRIZ EFE

Nota: Grafico de ubicacién de burbuja matriz EFE y EFI, elaboracion propia, 2024



4.4.2 Matriz EFE y EFI Sistemas Hormiga

Tabla 9
Burbuja "Sistemas Hormiga"
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Nota: Resultados de Analisis de matriz EFE y EFI, elaboracion propia, 2024
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Figura 30
Burbuja "Sistemas Hormiga"

MATRIZ EFI, EFE

MATRIZ EFI

MATRIZ EFE

Nota: Grafico de ubicacién de burbuja matriz EFE y EFI, elaboracion propia, 2024

4.4.3 Analisis de las 5 fuerzas de PORTER de Restaurante Mezcaleria “ La
Caminera Artesanal”

Tabla 10

Referencia
Nivel de impacto Tipo de impacto Prioridad
Alto 5 Positivo +1 BAJA
Medio 3 Negativo -1
Bajo 1 indiferente 0




Nota: Valores a considerar para analisis de las fuerzas de Porter, elaboracién

propia, 2024
Tabla 11
Fuerzas de Porter "La Caminera Artesanal”
Nivel de Tipo de Resultado
Fuerza Variables impacto impacto Valoraciéon factor
No tiene competidores en
un radio de una manzana 5 1
Rivalidad entre  La comodidad del sitio y la
competidores  vista agradable 5 1
Plus de servicio en internet 3 1
Calidad y precio 5 1 18
Inversion inicial del 80 % 3 0
Se requiere protocolos y
procesos 1 0
Amenaza de _
AUEVOS Sl el gobierno da apoyos
. podria haber mas
competidores i
competencia para la PYME 1 0
La economia fortalece su
posicionamiento 3 1 3
La pyme puede ser
reemplazable 5 -1
Amenaza de La calidad que ofrece es su
sustitucion clave para la PYME 5 1
La solucién que ofrece
puede ser reemplazable 5 -1 -5
Siempre busca calidad y
precio en el producto 5 1
Poder de negociar Cuenta con 5 proveedores
proveedores de diferente materia prima 3 1
Tiene el control total de
negociacion 5 1 13
Siempre se toma en cuenta
. la opinidn del cliente 5 1
Poder del cliente 4 .
Usa voz marketing como
estrategia 5 1 15




Siempre busca ofrecer
precio y calidad a sus
clientes 5

. y
//////////////////////////////////////////////////////////

Nota: Analisis de las fuerzas de Porter de “La Caminera Artesanal”, elaboracién
propia, 2024

Figura 31
Fuerzas de Porter "la Caminera Artesanal”

Fuerzas de Porter

| | |
-10 -5 0 5 10 15 20

Nota: Analisis de grafico de barras de las 5 fuerzas de Porter, elaboracién propia,
2024



Figura 32
Diagrama de arafia Fuerzas de Porter “La Caminera Artesanal”

Fuerzas de PORTER

F1 Rivalidad entre
competidores

20.

1
10
F5 Poder del cliente 5
e 0
®
\7/

F2 Amenaza de nuevos
competidores

F3 Amenzaza de
sustitucion

F4 Poder de negociar
provedores

Nota: grafico de arana del andlisis de las fuerzas de Porter, elaboracion propia, 2024

4.4.4 Analisis de las 5 fuerzas de PORTER de Sistemas hormiga

Tabla 12
Referencia

Nivel de Impacto  Tipo de impacto Prioridad

SN

Resultado
“factor

7 7ZZ 777

-10

loracidn

Alto 5 Positivo +1
Medio 3 Negativo -1
Bajo 1 Indiferente 0
Nota: Valores a considerar para analisis de las fuerzas de Porter, elaboracién
propia, 2024
Tabla 13
Fuerzas de Porter "Sistemas Hormiga"
Nivel de Tipode
Fuerza Variables impacto ~ impacto Va
Existen mas de 50 competidores -1
3 competidores semejantes -1

7

il L Ll Z oz A



Rivalidad
entre
competidores

La rivalidad principal entre
competidores es el precio

La calidad en la rivalidad es muy
poca

Amenaza de
nuevos
competidores

Una inversion inicial debe ser de un
75% para apertura

Hay leyes y acreditaciones
necesarias para el giro industrial

Probabilidad de relaciones
exteriores con el gobierno

Amenaza de
sustitucion

En la actualidad no existe
sustitucioén en el giro

Partes del proceso que pueden ser
automatizadas

No hay alternativas para la solucién
gue ofrece

Existe una cantidad considerable de
proveedores

Poder de ~ Hay mucha diferencia entre
negociar proveedores
proveedores ' La diferencia es calidad y precio
La negociacion siempre es
favorable para SHOSA
No se tiene por completo la
Poder del  negociacidn con el cliente
comprador  La mayor parte de los clientes no

son activos en los medios

Nota: Analisis de las fuerzas de Porter de “La Caminera Artesanal”, elaboracioén

propia, 2024




Tabla 14
Fuerzas de Porter "Sistemas Hormiga"

FUERZAS DE PORTER

s -10 -5 0 5 0
Nota: Analisis de grafico de barras de las 5 fuerzas de Porter, elaboracién propia,

2024

Tabla 15
Diagrama de arafia Fuerzas de Porter “Sistemas Hormiga”

Nota: grafico de arana del andlisis de las fuerzas de Porter, elaboracion propia, 2024



4.5 Analisis de resultados previos

La mezcaleria “La Caminera Artesanal” es una empresa ciclica que, a pesar de
haber surgido en medio de una pandemia, ha logrado un crecimiento significativo.
Con cinco afos de experiencia en el mercado, enfrenta desafios relacionados con
su ubicacioén; sin embargo, el propietario destaca la respuesta positiva de los

clientes hacia el negocio.

Segun el analisis FODA, sus fortalezas son herramientas clave para la planeacién
estratégica y el crecimiento. Aunque las amenazas representan riesgos
importantes, las oportunidades ofrecen soluciones estratégicas. Por otro lado, la
matriz MEFE y MEFI ubica a la empresa en el érea de crecimiento y construccion,

lo que resulta alentador considerando su corta trayectoria en el mercado.

El andlisis de las 5 Fuerzas de Porter muestra los siguientes resultados:

e Rivalidad entre competidores: Resultado positivo (+18), indicando poca
competencia directa en su area geografica, lo cual constituye una ventaja
estratégica.

e Amenaza de nuevos competidores: Resultado positivo (+3), reflejando
barreras moderadas para nuevos entrantes, como inversion inicial y
protocolos necesarios.

« Amenaza de sustitutos: Resultado negativo (-5), evidenciando vulnerabilidad
ante productos alternativos debido a la posibilidad de reemplazo por
opciones similares.

o Poder de negociacion de proveedores: Resultado positivo (+13), destacando
un control significativo sobre los proveedores gracias al enfoque en calidad y
precio.

o Poder de negociacion de los clientes: Resultado positivo (+15), demostrando
una fuerte conexion con los clientes mediante estrategias como marketing

boca a boca y atencion personalizada.



La mezcaleria “La Caminera Artesanal’ cuenta con una posicion estratégica

privilegiada gracias a su enfoque en calidad y conexion con los clientes.

No obstante, debe abordar la amenaza de sustitutos mediante innovacién o
diferenciacién en su oferta. Mantener su control sobre proveedores y clientes sera

esencial para garantizar estabilidad y crecimiento sostenido.

“Sistemas Hormiga” compite actualmente en un mercado que crece de manera
esporadica. Sus lideres enfrentan dificultades para determinar si se trata de una
empresa ciclica o anticiclica. Aunque depende de inversion extranjera, lo que la
clasificaria como ciclica, su amplia gama de productos y servicios ha atraido a

industrias anticiclicas que buscan satisfacer sus necesidades especificas.

El principal método de comercializacién de la empresa es la recomendacion, ya que
no cuentan con redes sociales ni otras estrategias de marketing. Sin embargo, los
lideres han notado una disminucién en estas recomendaciones. A pesar de contar

con puntos de venta estratégicos, estos no han generado los resultados esperados.

Ademas, al depender de inversidn extranjera, los aranceles representan un desafio

significativo, obligandolos a diversificar su cartera de clientes para mitigar riesgos.

Una fortaleza clave de esta PYME es su experiencia de mas de 40 afnos, lo que le
ha permitido perfeccionar disefios propios adaptados a las necesidades especificas
de sus clientes. Este enfoque personalizado se complementa con la colaboracion
con DEMAG, una marca reconocida internacionalmente que aporta confianza

adicional a los consumidores.

No obstante, la empresa enfrenta debilidades importantes. La falta de
certificaciones ha limitado su capacidad para atraer ciertos clientes que las

consideran indispensables. Ademas, carecen de capacitacion especializada en



areas clave como ventas, produccion y planeacion, lo que ha ocasionado problemas

en entregas y afectado negativamente las relaciones con los clientes.

En el analisis FODA realizado, la matriz MEFE y MEFI posiciona a la empresa en
un estado de “retener y mantener”, lo que refleja un control adecuado y un
crecimiento sostenido en el mercado. Por otro lado, las 5 fuerzas de Porter arrojan

los siguientes resultados:

« Rivalidad entre competidores: Resultado negativo (-10). Existe una alta
rivalidad debido a la cantidad de competidores y la competencia basada en
precios, lo que representa un desafio significativo.

« Amenaza de nuevos competidores: Resultado positivo (+2). Las barreras
de entrada son moderadas y no representan una amenaza inmediata.

« Amenaza de sustitutos: Resultado positivo (+9). No existen sustitutos
relevantes en el mercado, lo cual es una ventaja competitiva importante.

« Poder de negociacion de proveedores: Resultado positivo (+2). La
empresa tiene un control moderado sobre los proveedores, aunque existen
diferencias en calidad y precio.

« Poder del cliente: Resultado positivo (+6). Los clientes tienen cierta
influencia, pero no completamente dominante, dejando margen para mejorar

las relaciones.

Sistemas Hormiga enfrenta una alta rivalidad en el mercado que podria limitar su
crecimiento si no logra diferenciarse efectivamente. La ausencia de sustitutos es
una fortaleza clave; sin embargo, es crucial consolidar relaciones con proveedores
y clientes para mantener estabilidad y competitividad. Implementar estrategias
enfocadas en calidad y diferenciacién sera fundamental para mitigar los efectos

negativos derivados de la competencia.



CAPITULO V: RESULTADOS Y
DISCUSION



El presente capitulo expone de manera sistematica los principales hallazgos

derivados de la fase aplicada de esta investigacion.

La estructura del capitulo sigue una secuencia légica que inicia con el disefio
metodoldgico y validacion de un test, cuyo propdsito fue identificar la naturaleza
ciclica o anticiclica de las PYMES evaluadas. Esta herramienta fue sometida a un
proceso de prueba piloto y a un analisis estadistico de confiabilidad mediante el

coeficiente Alfa de Cronbach, con el fin de garantizar su consistencia interna.

Posteriormente y con base en los hallazgos del diagnédstico, se presenta el disefid
un modelo de planificacion estratégica personalizado, orientado a fortalecer la
retencidn y captacion de clientes mediante estrategias diferenciadas, adaptadas a

cada tipo de empresa.

El modelo fue construido especificamente para los dos casos de estudio
seleccionados —Sistemas Hormiga S.A. de C.V. y La Mezcaleria “La Caminera
Artesanal™— considerando sus contextos operativos, fortalezas, areas de
oportunidad y comportamiento econémico. Ademas, se estimé un presupuesto
preliminar para la implementacion de cada estrategia propuesta, con el objetivo de

facilitar su ejecucioén practica por parte de los empresarios.

Finalmente, se desarrollaron indicadores clave de desempeio (KPIs) para evaluar
el impacto de las estrategias implementadas en términos de rentabilidad, eficiencia

operativa, y sostenibilidad durante las distintas fases del ciclo econémico.

Este capitulo busca integrar el analisis cuantitativo y cualitativo de los datos con una
propuesta de aplicacion practica, ofreciendo herramientas replicables para que
otras PYMES puedan anticiparse a los efectos de los ciclos econdmicos y tomar

decisiones estratégicas con mayor certeza.



5.1 Diseino del Test de identificacion de la naturaleza de la PYME

En la parte de disefio de estrategias se requiere conocer la naturaleza de la PYME
para la implementacién de estrategias, requerimos saber si es una ciclica y/o
anticiclica. Para esto se realiza un Test piloto que nos ayudara a evaluar dicha

naturaleza

Objetivo: Determinar si tu empresa tiene un comportamiento ciclico (crece en

prosperidad y cae en crisis) o anticiclico (resiste o crece en crisis).

Con una muestra total de 97 personas, o recomendable es aplicar la prueba piloto
a un 10% a 20% del total:

Minimo sugerido: 10 personas (aprox. 10%)
Optimo recomendado: 15 a 20 personas (15%-20%)

Instrucciones: Lee cada afirmacion y marca qué tanto estas de acuerdo, pensando

en como se comporta tu empresa en momentos dificiles o de crisis.

» 1 (Totalmente en desacuerdo)

» 2 (En desacuerdo)
» 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo)
> 4 (De acuerdo)
» 5 (Totalmente de acuerdo)
Tabla 16
Test Prueba piloto
Tamariio de PYME O Chica

O Mediana




O Grande

Giro empresarial O Industrial
O Servicio

O Comercio

Bloque A Respuestas

1. ElI rendimiento (ventas o O 1
ganancias) de la empresa baja O 2
cuando la economia esta mal O 3
(crisis o recesién) y mejora O 4
cuando la economia va bien O 5
(etapa de expansion o
crecimiento econémico).

2. La demanda de los productos O 1
o servicios que ofrece la O 2
empresa aumenta cuando la O 3
economia crece y disminuye O 4
cuando la economia se O 5
desacelera.

3. Nuestros clientes compran O 1
menos cuando tienen menos O 2
ingresos. O 3

O 4
O 5

4. Cuando hay problemas O 1
econdmicos, hemos tenido O 2
que despedir empleados o O 3
cerrar por un tiempo O 4

O 5




5. La empresa invierte mas (por

ejemplo, compra maquinaria o
abre sucursales) cuando la
economia esta creciendo, y
reduce sus inversiones
cuando la economia esta en

crisis.

O O 000
a B~ W N -

Bloque B

6. En tiempos de crisis, la gente

compra mas lo que ofrecemos.

a A WO N -

. La demanda de los productos
o servicios de la empresa
permanece estable sin
importar la situacion

economica del pais.

a b~ O DN -

. Hemos ganado mas clientes
cuando la economia ha estado

mal.

a A 0O N -

. La empresa tiende a ser
menos sensible a los cambios
en el mercado que otras

empresas

Oo0o0o00 OboobooOg ObooOooog OooOoaogoaoao

a A WO DN -




10.Lo que vendemos es algo que O 1

la gente necesita, incluso en O 2
tiempos dificiles. O 3
O 4
O 5

Nota: Cuestionario piloto para identificacion de PYME, elaboracion propia, 2024

Interpretacién de los resultados:
« Preguntas 1-5: Se refieren a caracteristicas de empresas ciclicas. Suma los
puntajes de estas preguntas.
« Preguntas 6-10: Se refieren a caracteristicas de empresas anticiclicas.
Suma los puntajes de estas preguntas.
« Mayor suma en preguntas 1-5: La empresa tiende a ser ciclica.

« Mayor suma en preguntas 6-10: La empresa tiende a ser anticiclica.

5.1.1 Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es un coeficiente ampliamente utilizado en la investigacion
para evaluar la fiabilidad de una escala o test. En el siguiente test piloto se realiza

el alfa de Cronbach considerando los siguientes parametros.

Figura 33
Parametros de Alfa de Cronbach
Rangos de a Magnitud
>0,90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60-0,69 Cuestionable
0,50 -0,59 Pobre
<0,50 Inaceptable

Nota: Interpretacion de parametros del Alfa de Cronbach de Gabriel Pérez Ledn,

2022, p gplresearch



Ocupando la siguiente férmula

N Y a?
a= 1-— >

Donde:
¢ N = numero de items (cada pregunta)
e Y o7 =suma de las varianzas de cada item individual

e o2 =varianza de la suma total de los items por cada encuestado

Para el siguiente calculo se realiza la siguiente tabulacion con los datos

recolectados de la encuesta mediante la herramienta de Excel.

Figura 34

Célculo de Alfa de Cronbach con funciones de Excel
1 (ID P1 P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9 P10
2 1 4 3 4 3 2 3 2 2 2 1 r 26
3 2 4 S 5 5 S 5 5 S 5 5 r 49
4 3 5 5 5 3 5 5 2 2 1 3 r 36
5 4 4 4 4 2 2 3 3 4 4 4' 34
6 5 3 3 4 1 3 3 4 3 4 4 r 32
7 6 5 4 4 1 4 4 1 1 1 1 r 26
8 7 3 ) 5 2 3 2 3 3 4 2 r 32
9 8 5 S 4 4 4 2 2 2 a4 2 r 34
10 9 4 4 4 1 1 4 2 1 3 2 r 26
1 10 3 3 3 3 2 1 3 1 3 1 r 23
12 11 4 3 3 4 4 3 4 3 3 a” 35
13 12 a a a 3 3 3 2 a a 37 34
14 13 4 4 4 2 4 4 2 4 4 2 r 34
15 14 4 4 4 3 4 1 4 3 4 a’ 35
16 15 a 4 4 a 4 a4 3 2 3 3" 35
17 16 5 5 1 3 4 2 2 4 3 1 r 30
18 17 a 5 4 2 3 3 a4 1 a s” 35
19 18 5 4 5 4 4 2 2 2 4 2 r 34
20 19 4 5 4 2 3 a 3 a a a’ 37
21 78 79 75 52 64 58 53 51 64 53 627
22 0.4327485 0.5847953 0.8304094 13157895 1.1345029 1.3859649 1.0643275 15614035 1.1345029 18421053 31111111
23 11.28655-
24

Nota: Calculos de Alfa de Cronbach, elaboracion propia, 2024

Posterior a obtener los datos principales se realiza el calculo de alfa de Cronbach

aplicando la formula ya mencionada, utilizando jamovi



Figura 35
Célculo de Alfa de Cronbach

10 ll.287>
a—— |1

9 31.111
a—1.1111(1 — 0.3627)

a—1.1111 x 0.6373 = 0.708

Nota: Calculo de Alfa de Cronbach en calculadora JAMOVI, 2024

Al termino de los célculos se obtiene el resultado de 0.7 y de acuerdo con los
parametros dados en la imagen anterior se considera en una zona aceptable y de

confianza del test aplicado.

5.2 Estrategias para PYME ciclica y anti ciclica

En este apartado se abordan las estrategias fundamentales para el desarrollo de
las PYMES, comenzando con la formulacion de estrategias genéricas aplicables
tanto a empresas ciclicas como anticiclicas. Posteriormente, se profundiza en el
analisis de casos especificos, centrandose en dos PYMES seleccionadas como
objeto de estudio: Sistemas Hormiga y Mezcaleria La Caminera Artesanal. A través
de este enfoque, se busca no solo establecer lineamientos generales, sino también
adaptar las estrategias a las caracteristicas particulares de cada empresa,
considerando su contexto, mercado y necesidades especificas. De esta manera, el
capitulo proporciona un marco integral para la implementacion de acciones

efectivas que impulsen el crecimiento y la competitividad de las PYMES analizadas.

5.2.1 Cuadro comparativo de estrategias para PYMES ciclicas y anticiclicas

En el siguente cuadro se muestra como se contraponene las prioridades y tacticas

de cada tipo de empresa, segun su comportamiento frente a los ciclos economicos



Tabla 17

Dimensiones ciclicas y anticiclicas

Dimensién Estrategias para PYMES Estrategias para PYMES
CICLICAS ANTICICLICAS
Objetivo en Maximizar ingresos, reinvertir, Mantener estabilidad, captar
prosperidad escalar operaciones clientes sensibles al precio
Objetivo en crisis Resistir, reducir gastos, Crecer, atraer nuevos
proteger liquidez clientes que buscan
soluciones accesibles
Enfoque general Adaptarse a la variabilidad del Aprovechar las
ciclo econémico para oportunidades en
mantenerse relevante en cada momentos de crisis o

fase.

desaceleracion,
manteniendo una operacion
estable

Adaptacion de Lanzar versiones premium o Crear versiones basicas,

productos/servicios de alto valor econdmicas o de uso
Personalizacion moderada, esencial
orientada a ciclos de consumo Creacién de paquetes fijos
y datos de comportamiento. para facilitar la toma de
Renovacion continua y decisiones del cliente vy
estandarizacion para mantener eficiencia
mantener  relevancia sin operativa.
grandes cambios. Alta flexibilidad para ajustar

politicas, procesos y
comunicacion  segun el
contexto del cliente.

Modelo de pago Pago inmediato, promociones Modelos de suscripcion,
por volumen pagos diferidos, descuentos

por fidelidad

Digitalizacion y Complementa el modelo Digitaliza servicios, ventas y

tecnologia tradicional atencion
Uso de herramientas
tecnolégicas para
personalizacion y analisis del
comportamiento del cliente.

Publicidad Emocional, aspiracional, Educativa, empatica y util
enfocada en estatus o (tips, testimonios,
tendencia resiliencia)

Clientes objetivo Segmentos con alto poder Consumidores sensibles al
adquisitivo precio o en busqueda de

soluciones practicas

Captacion de Se centra en adaptar la oferta Ofrece facilidades de

clientes a las necesidades cambiantes acceso como pagos

del cliente durante cada ciclo.

flexibles y servicios digitales




para atraer nuevos clientes
incluso en tiempos dificiles.

Postventa
retencion

Opcional o limitada (enfocados
en captar nuevos)

Se enfoca en protocolos
estandarizados y programas
de fidelizacion para mantener
la lealtad.

Fundamental: seguimiento,
flexibilidad, programas de
fidelizacion

Protocolos internos

Escalables y preparados para
sobrecarga

Estables, eficientes vy
automatizados para operar
con bajo margen

Preparacion para Fondo de emergencia, Monitoreo constante,
crisis protocolos de ajuste, reduccién ajustes agiles, flexibilidad
de pasivos operativa

Medicion y ajuste

Se basa en estandarizacién y
control  presupuestal para
planificar ciclos futuros.

Se enfoca en monitorear
indicadores de satisfaccion
y retencion para ajustes
agiles y tacticos.

Nota: Tabla de clasificacion de estrategias generales para PYMES ciclicas y

anticiclicas, elaboracion propia, 2024

Tabla 18

Estrategias generales

Estrategia PYMES Ciclicas PYMES Anticiclicas
Aumento de - Adaptar la oferta y escuchar - Ofrecer modelos de pago
clientes activamente a los clientes segun flexibles o  suscripciones
el ciclo econdmico - Digitalizar servicios para
- Adoptar tecnologia para ampliar mercado y reducir
personalizar y anticipar costos
demandas - Crear paquetes de
- Renovar y estandarizar productos/servicios fijos con
productos para mantener precios cerrados
relevancia
- Controlar presupuestos y flujo
de efectivo para sostener

operaciones en cada fase del
ciclo




Retencion de

clientes

- Personalizar comunicacion y
ofertas segun el ciclo de compra
- Recopilar y usar feedback
continuo

- Estandarizar procesos de
atencion y soporte
- Programas de fidelizaciéon
estructurados

- Atencioén postventa
constante y cercana
- Flexibilidad en cambios o
devoluciones

- Protocolos estandarizados

de atencion
- Programas de fidelizacion
con recompensas y

reconocimientos

Publicidad y
comunicacion

- Campanas de email marketing
segmentadas y automatizadas
- Creacion de comunidades de
clientes en redes sociales

- Campanas de contenido
educativo/emocional

- Testimonios y casos de éxito
- Ofertas exclusivas para

clientes actuales
- Comunicacion proactiva y
segmentada

-Campanas exclusivas para
clientes actuales y frecuentes
- Solicitar retroalimentacion y

realizar seguimiento
postventa.
- Ofrecer valor agregado
exclusivo.

- Monitoreo de indicadores de
retencion.

Seguimiento y
mejora continua

- Monitoreo de necesidades vy
adaptacion rapida a cambios de
ciclo

- Recopilar y usar feedback

- Solicitar retroalimentacion y
seguimiento postventa
- Monitorear indicadores para
ajustar estrategias

continuo para mejorar

productos/servicios
Estandarizacion - Estandarizar procesos de - Estandarizar procesos de
de procesos, atencion y soporte atencion y soporte
valor agregadoy - Programas de fidelizacion - Programas de fidelizacion
fidelizacion estructurados estructurados

- Ofrecer servicios o valor
agregado exclusivo

Nota: Tabla de estrategias con objetivos para PYMES ciclicas y anticiclicas,
elaboracién propia, 2024

5.2.2 Cuadro estratégico comparativo de mezcaleria “La Caminera Artesanal”

y Sistemas Hormiga



Tabla 19

Cuadro comparativo de estrategias

Dimensién Sistemas Hormiga La Caminera Artesanal

(Industrial / Manufactura) (Servicios /| Gastronomia)

Objetivo en Captar nuevos clientes Aumentar afluencia de

prosperidad industriales, expandir la clientes, diferenciarse por
operacion, posicionarse en experiencia, y fidelizar al
nuevos estados y mejorar visitante frecuente  con
eficiencia operativa. propuestas unicas.

Objetivo en crisis Mantener ingresos mediante Mantener flujo constante de
servicios recurrentes clientes, incentivar Vvisitas
(mantenimiento), ofrecer con promociones y
soluciones personalizadas experiencias  unicas, Yy
mas accesibles, y reducir fortalecer el vinculo
riesgos operativos. emocional.

Adaptacion de Disefiar gruas Crear paquetes de

productos/servicios

personalizadas por tipo de
industria o espacio; ofrecer
mantenimiento preventivo a
bajo costo; modificar gruas
existentes.

degustacion con maridaje de
temporada; menus
especiales con chefs
invitados; talleres de cata de
mezcal.

Modelo de pago

Contratos con tarifas
preferenciales para servicios
recurrentes; acuerdos
indirectos de recomendacioén
con terceros.

Tarjetas de cliente frecuente

con recompensas;
promociones por visitas
acumuladas; descuentos en
cumpleanos.

Digitalizacion

Plataforma  propia para
cotizacion, seguimiento,
mantenimiento y descarga
de manuales técnicos.

Uso de redes sociales para
promocion; publicacion de
contenido audiovisual de
eventos y ambiente; venta

en linea de  mezcal
embotellado.

Publicidad Participacion  en  ferias Promocion emocional vy
industriales, anuncios sensorial en redes; historias
técnicos en medios de productores; eventos
especializados, videos sobre transmitidos en video;
ventajas competitivas talleres como estrategia
(sensores, eficiencia). educativa.

Clientes objetivo Empresas de  sectores Consumidores jovenes y
industriales (automotriz, adultos interesados en
alimentario, papelero), con gastronomia, experiencias
necesidades especificas de culturales, bebidas
movimiento de carga. artesanales 'y  eventos

exclusivos.




Postventa y Programas de fidelizacion Atencion amable y
retencion con descuentos por personalizada; seguimiento
actualizacion; mantenimiento a clientes frecuentes;

planificado; estandarizacion

recompensas por fidelidad;

de atencién. regalos en fechas
especiales.

Protocolos internos  Estandarizaciéon de procesos Capacitacion del personal en
mediante ERP para optimizar servicio al cliente;
produccion, inventario y retroalimentacion continua
entregas; protocolos de para mantener calidad,;

atencidn al cliente.

protocolos en atencion y
eventos.

Preparacion
crisis

para

Desarrollo de servicios
alternativos de menor costo;
disefio flexible de productos;
fortalecimiento de alianzas
estratégicas.

Diversificacion de
experiencias gastronémicas;
promociones tematicas; uso
del contenido digital para
mantener la presencia de

marca.

Nota: Tabla comparativa de estrategias para “La Caminera Artesanal’ y “Sistemas
Hormiga”, elaboracion propia, 2024
5.2.3 Estrategias para caso de estudios La mezcaleria “La Caminera

Artesanal”

5.2.3.1 Estrategias de adaptaciéon
Paquetes promocionales tematicos: crear paquetes que incluyan degustacién de

mezcales con maridaje de platillos de temporada.

Colaboraciones con chefs locales: invitar a chefs reconocidos de la regios para

crear menus especiales que mariden con los mescales

Tarjeta de cliente frecuente que ofrezca una bebida gratis cada 5 visitas o
descuentos en cumpleanos.

5.2.3.2 Estrategias de publicidad

Publicar videos de los eventos, entrevistas con los productores de mezcal y

mostrar el ambiente del restaurante.



Promocién en redes sociales: Utilizar plataformas como Instagram y Facebook
para mostrar la autenticidad de la mezcaleria, compartir historias de los productores

de mezcal y promocionar eventos especiales.

Programa de lealtad con recompensas Tarjetas con recompensas por visitas o

consumo frecuente.

Venta de mezcal embotellado con marca propia Comercializar su propio mezcal

dentro del restaurante y en linea.

5.2.3.3 Estrategias de estandarizaciéon

Mejora continua del servicio al cliente: capacitar al personal para que ofrezca un
servicio amable, atento y personalizado. Fomentar la retroalimentacién de los
clientes y utilizar para mejorar la experiencia en la mezcaleria, asegurando un nivel

de calidad constante

Programa de lealtad: implementar un sistema de recompensa para clientes,
invitaciones a eventos exclusivos o regalos en cumpleafnos, estandarizando los

beneficios para los clientes leales
5.2.4 Estrategias para caso de estudios Sistemas hormiga

5.2.4.1 Estrategias de adaptaciéon

Adaptacion de la oferta en recesién: Durante una recesion econdmica, Sistemas
Hormiga puede ofrecer servicios de mantenimiento preventivo a precios reducidos
en lugar de enfocarse en la venta de nuevas gruas viajeras. Esto ayuda a los clientes
a mantener sus equipos existentes en buen estado sin incurrir en grandes gastos

de capital.

Disefar gruas especiales para la industria que operen en diferentes espacios o
con restricciones de altura. Se realiza un diagnéstico del espacio fisico del cliente,

se adapta el disefio y se fabrica una grua completamente ajustada.



Crear propuestas especificas para cada tipo de industria. Hacer campafas
diferentes para industrias alimenticias (gruas con acero inoxidable), automotrices

(gruas de alta capacidad y precisidn), y papelera (gruas resistentes a humedad).

Convertir el servicio en algo recurrente. Ofrecer a los clientes actuales un plan

mensual de revisidon y ajuste de gruas con descuentos por contrato anual.

Estrategias de diferenciacién de producto: En tiempos de recesion, Sistemas
Hormiga podria diferenciarse ofreciendo soluciones de ingenieria personalizadas y
adaptadas a las necesidades especificas de cada cliente. Esto podria incluir
modificaciones en gruas existentes para mejorar su eficiencia o adaptarlas a nuevos

usos, diferenciandose de la competencia que ofrece productos mas estandarizados.

5.2.4.2 Estrategias de publicidad

Estrategia publicitaria para aumento de clientes: En una etapa de expansién
econdmica, Sistemas Hormiga puede lanzar una campafa publicitaria destacando
su capacidad para ofrecer soluciones innovadoras y de alta calidad en gruas
viajeras. Esto podria incluir anuncios en revistas especializadas, participacion en
ferias industriales en Monterrey o Querétaro, donde hay concentracion de industrias
automotrices y marketing digital dirigido a empresas en crecimiento que necesiten

ampliar su capacidad de produccion.

Promocionar ventajas técnicas que otras empresas no comunican. Lanzar una
serie de videos cortos en redes y YouTube explicando como los sensores de sus

gruas permiten reducir accidentes laborales o como sus sistemas ahorran energia.

Digitalizar la relacion con el cliente. Crear una plataforma donde el cliente pueda:
solicitar cotizacion, dar seguimiento a su pedido, agendar mantenimiento y

descargar manuales.



Vender sus gruas a través de terceros. Firmar convenio con una empresa que
construye naves industriales para que siempre recomiende sus gruas a nuevos

clientes.

5.2.4.3 Estrategias de estandarizaciéon

Estrategias de estandarizacion para la retenciéon: Durante un periodo de
crecimiento econdémico, Sistemas Hormiga puede implementar programas de
fidelizacion para clientes existentes, ofreciendo descuentos en servicios de
mantenimiento y actualizaciones de equipos. Asi mismo estandarizar sus procesos
de atencidn al cliente para garantizar una experiencia consistente y de alta calidad,

lo que fomenta la lealtad y la retencién de clientes.

Mejorar eficiencia interna para ofrecer mejores precios. Implementar un
software ERP (Enterprise Resource Planning o Sistema de Planificacién de
Recursos Empresariales) para controlar inventarios, produccion y entregas. Esto

reduce retrasos, desperdicio y tiempos muertos.

5.3 Costos de implementacion de la propuesta
5.3.1 Costos de implementacion de La mezcaleria “La Caminera Artesanal”

Estrategias de Adaptacion

Tabla 20
Adaptacion
Estrategia Costos Detalles
Estimados
Paquetes Costos de ingredientes especiales,
promocionales disefio del menu, promociones

tematicos




Colaboraciones con $8,000 MXN / Honorarios del chef, ingredientes,
chefs locales evento promocién del evento, organizando 6

eventos maximo al ano

Tarjeta de cliente $2,000 MXN / Disefio e impresién de tarjetas, bebidas
frecuente mes gratis (costo absorbido), control del

sistema

Nota: Tabla con estrategias de adaptacion y costos elaboracion propia, 2025

Estrategias de Publicidad

Tabla 21
Publicidad
Estrategia Costos Detalles
Estimados
Videos promocionales y Produccién audiovisual, edicion,
entrevistas $5,000 distribucién en redes
Redes sociales MXN / mes Community manager, disefio
(Instagram, Facebook) grafico, campanas pagadas

Programa de lealtad con $2,000 MXN / Sistema digital, tarjetas fisicas,

recompensas mes recompensas en producto

Venta de mezcal con $20,000 MXN Marca, disefio de etiqueta,

marca propia (inicial) produccion embotellada, permisos

Nota: Tabla con estrategias de publicidad y costos elaboracion propia, 2025

Estrategias de Estandarizacion

Tabla 22

Estandarizacion

Estrategia Costos Estimados Detalles

Capacitacion del $3,000 MXN / por Cursos, talleres, manuales de
personal y mejora del curso servicio, consultoria se

servicio consideran 6 al afno




Programa de lealtad (ya incluido en Consolidar el sistema
estandarizado adapt/adopcion) mencionado, sin costo

adicional

Nota: Tabla con estrategias de estandarizacion y costos elaboracién propia, 2025

Presupuesto Anual

Tabla 23
Presupuesto Anual La Caminera Artesanal

Categoria Subtotal Anual Estimado
Adaptacion $10,000 x 6 = $60,000
Publicidad $7,000 x 12 = $84,000
Estandarizacion $3,000 x 6 = $18,000

TOTAL, ANUAL OPERATIVO $162,000 MXN

Nota: Presupuesto de gastos anual, elaboracién propia, 2025

Costos de Inversion Unica (Anuales):

Tabla 24
Costo de Inversién tnica

Proyecto Costo

Marca propia de mezcal (etiqueta, diseio, permisos, lote $50,000 MXN

inicial)

Sistema digital de lealtad (si se opta por app o software $10,000 -
externo) MXN

Nota: Tabla de gastos unicos de inversion, elaboracién propia, 2025

Total, anual con inversién Unica inicial (aproximado):
« Costo operativo + inversion:
$162,000 + $60,000 = $222,000 MXN
El costo de las tarjetas es bajo y se paga solo cuando se reponen, por lo que se

promedio bimestral.



Costo estimado si se embotella un lote cada 3 meses ($10,500/lote), prorrateado a

mensual.

Costo prorrateado considerando capacitaciéon a 2 personas cada 6 meses ($2,100

cada semestre).

5.3.2 Costos de implementacion de Sistemas Hormiga S.A de C.V

Estrategias de Adaptacion

Tabla 25
Adaptacion
Estrategia Costo Detalles
mensual
estimado
(MXN)

Mantenimiento preventivo

con precios reducidos

Costo operativo de técnicos,
transporte 'y promocion de

servicio

Diseiio personalizado de
gruas segun condiciones

del cliente

Diagnéstico, disefio  técnico,
software de simulacién, mano de

obra especializada

Campanas segmentadas

por industria

$10,000 MXN /

6 al afio

Disefio de contenido
personalizado para cada sector
(alimentario, automotriz,

papelero)

Planes de revision y ajuste

de gruas con contrato

Costos por visitas técnicas y

descuentos aplicados

Soluciones de ingenieria

personalizadas

Modificaciones o redisefios de

gruas existentes

Nota: Tabla con estrategias de adaptacion y costos elaboracion propia, 2025

Estrategias de Publicidad



Tabla 26

Publicidad
Estrategia Costo Detalles
mensual
estimado
(MXN)
Campaias en mediosy $25,000 MXN Publicidad en revistas, participacion
ferias industriales mensual en  expos, marketing  digital
sectorizado gasto  considerado
bimestral

Videos técnicos en

redes y YouTube

Plataforma digital para

$10,000 MXN /

mensual

Produccion y edicion de videos

técnicos cortos

Desarrollo, mantenimiento y soporte

clientes mensual de la plataforma
Convenios con $5,000 MXN / Gestion comercial y materiales
constructores de Por convenio promocionales para terceros

naves industriales

considerando 8 convenios por afo

Nota: Tabla con estrategias de publicidad y costos elaboracion propia, 2025

Estrategias de Estandarizacion

Tabla 27
Estandarizacion

Estrategia

Costo mensual

estimado
(MXN)

Detalles

Programa de fidelizacién

(descuentos

beneficios)

y

Descuentos aplicados y costos

administrativos

Implementacién
software ERP

de $20,000 MXN

Costo prorrateado mensual de

licencias vy

implementacion,

capacitacion del equipo




Capacitacion y mejorade $8,000 MXN Entrenamiento  en  procesos
procesos estandarizados y mejora continua

considerando 6 al afio

Nota: Tabla con estrategias de estandarizacion y costos elaboracién propia, 2025

Resumen General del Presupuesto

Tabla 28
Presupuesto Anual

Categoria Total, mensual (MXN) Total, anual (MXN)
Adaptacion $10,000 60,000

Publicidad $40,000 $310,000
Estandarizacion $28,000 $288,000

TOTAL, GENERAL $78,000 $658,000

Nota: Presupuesto de gastos anual, elaboracién propia, 2025

Algunas inversiones (como ERP o plataforma digital) son mas altas el primer afio y
bajan en afos siguientes, y puede pagarse en una sola exhibicion o prorratearse

durante el primer afo.

5.3.2.1 Indicadores de La mezcaleria “La Caminera Artesanal”

Tabla 29
KPI La Caminera Artesanal

Estrategias de adaptacion Indicador KPI Descripcion

Paquetes promocionales Tasa de repeticion de Porcentaje de clientes

tematicos: crear paquetes compra que vuelven a adquirir
que incluyan degustaciéon paquetes tematicos en
de mezcales con maridaje visitas posteriores

de platillos de temporada. Porcentaje de Compara las ventas de

incremento en ventas esos platillos antes y
de platillos de después de la

temporada




implementacion del

paquete.

Ingreso promedio por

cliente

Monto promedio gastado
por cada cliente al
adquirir los paquetes

tematicos

Colaboraciones con chefs
locales: invitar a chefs
reconocidos de la regios
para crear menus
especiales que mariden con

los mescales

Asistencia promedio

a eventos con chefs

Numero promedio de
clientes que asisten a
cada evento o menu
especial con

colaboracion de chefs.

Ingresos generados
durante eventos de
colaboracion vs dias

habituales

Evalua el impacto
econoémico directo que
tiene la colaboracion con
chefs sobre las ventas.
Se mide comparando
ingresos antes, durante y

después del evento

Satisfaccién del
cliente con menus

especiales

Calificacion promedio
dada por los clientes
sobre la  experiencia
gastrondmica en eventos
con chefs (medida por

encuestas).

Tarjeta de cliente frecuente
que ofrezca una bebida
gratis cada 5 visitas o

descuentos en cumpleanos.

Frecuencia de visitas

por cliente

Promedio de visitas que
realiza un cliente en un
periodo determinado,

para medir fidelidad.

Tasa de redencién de

beneficios

Porcentaje de clientes
que llegan a utilizar sus

recompensas (bebida




gratis o descuento).
Indica el grado de
participacion y efectividad

del programa.

Incremento en Evalua si los clientes
ventas por cliente fidelizados aumentan su
frecuente consumo promedio por
visita. Refleja el impacto
econdémico de la

estrategia.

Nota: Tabla de KPI de adaptacién, elaboracion propia, 2025

Tabla 30
Célculo de KPI
Indicadores KPl Formula
Adaptacion
Tasa de repeticion Tasa de repeticién
de compra B (No. de clientes que compraron mas de una vez>
No.total de clientes
x 100
Porcentaje de 9% Incremento
incremento en _ (Ventas actuales — Ventas anteriores )
ventas de platillos B Ventas anteriores
de temporada x 100
Ingreso promedio Ingresos totales

Ingreso promedio =

por cliente No.total de clientes

Asistencia ] ) ) Total de asistentes al evento
Asistencia promedio =

promedio a eventos No.de eventos

con chefs




Ingresos generados

durante eventos de

Incremento

Ingresos de eventos — Ingreos dia habitual
= ( ) x 100

Ingresos dia habitual

colaboracion Vs
dias habituales
Satisfacciéon del Cuestionarios y analisis de dichos cuestionarios

cliente con menus

especiales

Frecuencia de

visitas por cliente

Frecuencia =

No. total de visitas

No.de clientes

Tasa de redencion

de beneficios

Tasa de redencion

No.dde beneficios redimidos

- (No. total de beneficios ofrecidos)

X 100

Incremento en
ventas por cliente

frecuente

% incremento

_ (Ventas actuales CF — Ventas anteriores CF
~ \Ventas anteriores CLIENTES FRECUENTES

>><100

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracién propia, 2025.

Tabla 31
Descripcion de estrategias La Caminera Artesanal
Estrategias de publicidad Indicador KPI Descripcion
Publicar videos de los Total, de Mide el alcance de cada
eventos, entrevistas con reproducciones por video entre la audiencia.
los productores de mezcal video
y mostrar el ambiente del
restaurante. Comentarios y Cantidad y calidad del
reacciones feedback recibido en los

videos (likes,
comentarios,

reacciones).




Promocién en redes Conversiones o Cantidad de acciones
sociales: Utilizar reservas concretas generadas
plataformas como (reservas, compras) a
Instagram y Facebook para partir de redes sociales.
mostrar la autenticidad de

la mezcaleria, compartir Porcentaje de Mide la influencia directa
historias de los huevos clientes que de redes en atraer
productores de mezcal y llegaron porredes nuevos visitantes.
promocionar eventos

especiales.

Programa de lealtad con Numero de tarjetas Cantidad de clientes

recompensas Tarjetas con
recompensas por visitas o

consumo frecuente.

activas

inscritos y que usan la

tarjeta de recompensas.

Incremento en ticket

promedio

Variacion en el
de

leales respecto a clientes

gasto

promedio clientes

ocasionales.
Venta de mezcal Volumen de ventas Cantidad de Dbotellas
embotellado con marca de mezcal vendidas en restaurante
propia Comercializar su y en linea.
propio mezcal dentro del Ingresos generados Total, de ingresos

restaurante y en linea.

obtenidos por la venta del

mezcal embotellado.

Nota: Tabla de KPI de publicidad, elaboracion propia, 2025

Tabla 32
Célculos KPI

Indicadores KPI Formula




Total, de
reproducciones

por video

Consulta las estadisticas de la plataforma (analytics).
Anota el total de reproducciones por cada video

publicado.

Comentarios y

reacciones

Revisa las métricas de interaccion en la plataforma.
Suma comentarios + reacciones (likes, me encanta,

etc.) por publicacién o video.

Conversiones o

Usa enlaces de seguimiento (UTM) o cdédigos

reservas promocionales exclusivos en tus publicaciones.
Cuenta el numero de conversiones atribuidas a cada
campafa o publicacién.

Porcentaje de

nuevos clientes
que llegaron por

redes

Nuevos clientes por redes
% = ( - ) x 100
Total de nuevos clientes

Ndamero de

tarjetas activas

Consulta el sistema de membresias o tarjetas.
Cuenta las tarjetas que han sido usadas al menos

una vez en el periodo.

Incremento en

ticket promedio

Incremento (

Ticket prom.actual — Ticket prom. anterior)
Ticket prom, anterior

x 100

Volumen de

ventas de mezcal

Suma todas las unidades vendidas desde tu sistema

de ventas.

Ingresos

generados

Suma todos los ingresos registrados en tu sistema

de ventas.

Generacion de

nuevos clientes

Identifica clientes nuevos en el sistema de ventas o
CRM.
Cuenta el total de nuevos registros o compras

Unicas.

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracién propia, 2025.



Tabla 33
Descripcion de estrategias

Estrategia de Indicador KPI Descripcion
estandarizacion

Mejora continua del Tiempo promedio de Refleja la capacidad de
servicio al cliente: respuesta a reaccion ante
capacitar al personal para comentarios o quejas observaciones del

que ofrezca un servicio
amable, atento y
personalizado. Fomentar la
retroalimentacion de los

clientes y utilizar para
mejorar la experiencia en la
mezcaleria, asegurando un

nivel de calidad constante

cliente. Un tiempo bajo

mejora la experiencia.

Numero de mejoras
implementadas a

partir de sugerencias

de

implementadas a partir

Numero mejoras

de sugerencias

de

implementar un sistema de

Programa lealtad:
recompensa para clientes,
invitaciones a eventos
exclusivos o regalos en
cumpleanos,

estandarizando los
beneficios para los clientes

leales

Frecuencia de visitas

de clientes leales

Compara la recurrencia
de los clientes antes y

después de unirse al

Numero de clientes
inscritos en el

programa

programa.
Mide el alcance del
programa y su adopcion
por parte de los
visitantes.

Nota: Tabla de KPI de estandarizacion, elaboracién propia, 2025



Tabla 34
Célculos KPI

Indicadores KPI

Formula

Tiempo promedio de
respuesta a comentarios
o quejas

Tiempo promedio de respuesta

Suma de tiempos de respuesta

~ No.total de comentarios y quejas

Niumero de mejoras
implementadas a partir
de sugerencias

Mejoras implementadas

Mejoras implementadas

- (Total de sugerencias recibidas)

x 100

Frecuencia de visitas de
clientes leales

Frecuencia de visitas

Total de visitas de clientes leales

No.de clientes leales

Niumero de clientes
inscritos en el programa

e Consulta tu base de datos o sistema de

membresias.

o Cuenta el numero total de clientes inscritos
hasta la fecha o en el periodo que te

interese.

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracion propia, 2025.

5.3.2.2 Indicadores de “Sistemas hormiga”

Tabla 35
Adaptacion

Estrategias de adaptacion

Indicadores KPI

Descripcion

Adaptacion de la oferta en
recesion: Durante una
recesion econdmica,
Sistemas Hormiga puede
de

mantenimiento preventivo a

ofrecer servicios
precios reducidos en lugar
de enfocarse en la venta de
nuevas gruas viajeras. Esto

ayuda a los clientes a

Tasa de retencion de

Porcentaje de clientes

clientes en que renuevan o amplian
mantenimiento sus contratos de
mantenimiento respecto
al periodo anterior.
Porcentaje de Relacién entre
cumplimiento de mantenimientos

mantenimientos

programados

preventivos realizados a
tiempo y los programados

en el periodo.




mantener sus equipos

existentes en buen estado
incurrir

sin en grandes

gastos de capital.

% de clientes que

migran de compra a

mantenimiento

Mide cuantos clientes
optan por mantenimiento
en

lugar de comprar

nuevas gruas.

Disefar gruas especiales
para la industria que operen
en diferentes espacios o
con restricciones de altura.
Se realiza un diagnéstico
del del

cliente, se adapta el diseino

espacio fisico

y se fabrica una grua

completamente ajustada.

Tiempo promedio de

entrega de proyectos

personalizados

Dias promedio desde la
del
hasta la entrega de la
Mide la

agilidad del proceso de

recepcion pedido

grua especial.

adaptacion y fabricacion.

Porcentaje
proyectos
entregados

retrabajos

de

sin

Proporcion de gruas
entregadas que no
requieren ajustes

posteriores a la entrega.
Evalua la precision vy
calidad en la adaptacion

al espacio del cliente.

Tasa de conversion

de diagndsticos

ventas

a

de

diagnosticos de espacio

Porcentaje

realizados que terminan
en una venta de grua
personalizada. Indica la
efectividad de la

estrategia comercial.

Tasa de repeticion de

proyectos
personalizados

cliente

por

Mide si los clientes que
recibieron una soluciéon
mas

vuelven por

modificaciones.




Crear propuestas
especificas para cada tipo
de

campanas diferentes para

industria. Hacer

industrias alimenticias
(gruas con acero
inoxidable), automotrices

(gruas de alta capacidad y

precision), 'y papelera
(gruas resistentes a
humedad).

Cantidad de
productos/servicios

adaptados por sector

Refleja cuantos

servicios/gruas se

adaptaron exitosamente

a requerimientos
especificos de cada
industria.

Tasa de generacién
de

por campafa

leads calificados

Numero de prospectos

que cumplen los
del

objetivo generado por

requisitos sector

cada campana especifica

Tiempo de respuesta
a solicitudes

sectoriales

Tiempo promedio en
responder y enviar una
propuesta adaptada a las
de

Evalua la

necesidades cada
industria.

agilidad comercial.

Convertir el servicio en algo
recurrente. Ofrecer a los

clientes actuales un plan

mensual de revision y
ajuste de gruas con
descuentos por contrato

anual.

Tasa de renovacion
de de

servicio recurrente

contratos

Porcentaje de clientes
que renuevan su plan
de

revision de gruas. Evalua

mensual/anual

la aceptacion y

continuidad del servicio.

de
de

Porcentaje
cumplimiento
revisiones

programadas

Relaciéon entre revisiones

realizadas y las
programadas en el
periodo. Indica la




eficiencia operativa del

servicio recurrente.

Churn

(cancelacion

rate
de

contratos)

Mide cuantos clientes

abandonan el contrato
antes del término. Ayuda

a mejorar fidelizacion.

de
de

producto: En tiempos de

Estrategias

diferenciacion

recesion, Sistemas
Hormiga podria
diferenciarse ofreciendo
soluciones de ingenieria

personalizadas y adaptadas
a las necesidades
especificas de cada cliente.
Esto

modificaciones en gruas

podria incluir
existentes para mejorar su
eficiencia o adaptarlas a
nuevos usos,
diferenciandose de la
competencia que ofrece

ra

productos mas

estandarizados.

Tasa de repeticion de
compra de clientes

personalizados

Porcentaje de clientes
que vuelven a contratar
una segunda solucién
personalizada o]

modificacion.

Margen de beneficio
en soluciones

personalizadas

Diferencia porcentual
entre el costo y el precio
de de

proyecto personalizado.

venta cada

Permite monitorear la

rentabilidad de la

diferenciacién
Cantidad de Indica el nivel de
innovaciones creatividad y mejora
técnicas aplicadas continua del equipo de
por ano ingenieria.

Tiempo promedio de
ingenieria por

modificacion

Evalia cuan eficientes

son los procesos de

personalizacion técnica.

Nota: Tabla de KPI de adaptacién, elaboracion propia, 2025



Tabla 36
Calculo KPI

Indicadores KPI

Formula

Tasa de retencion
de clientes en
mantenimiento

Tasa de retencion
B (Clientes al final del periodo — Nuevos clientes>

Clientes al inicio del periodo

X 100
Porcentaje de Cumplimiento
cumplimiento de (Mantenimientos realizados a tiempo>
mantenimientos B Mantenimientos programados
programados x 100
% de clientes que Migracion

migran de compra a
mantenimiento

_ (Clientes de comp que contrataron el mtto.) < 100
B Total clientes de compra

Tiempo promedio
de entrega de
proyectos
personalizados

Y Dias de entrega de cada proyecto

Tiempo promedio = -
numero total de proyectos

Porcentaje de
proyectos
entregados sin

retrabajos

Proyectos sin retrabajo

Sin retrabajo = ( ) x 100

Total de proyectos

Tasa de conversion
de diagnésticos a
ventas

Tasa de conversién
(Ventas realizadas tras diagn(')sticos>

Diagnéstico realizados
X 100

Tasa de repeticion
de proyectos
personalizados por
cliente

Tasa de repeticién
Clientes comp proy personalizados mas de una vez

total de clientes de proyectos personalizados

Cantidad de
productos/servicios
adaptados por
sector

Recuento por sector:
Clasifica y cuenta cuantos productos/servicios han sido
personalizados o adaptados en cada sector

Tasa de generacion
de leads calificados
por campana

Leads calificados
Leads calificados

= x 100
(Total de leads generados en la campafiia )

Tiempo de

respuesta a

Y Tiempo desde sol. hasta respuesta

Tiempo Promedio - -
p numero total de Sol. atendidas




solicitudes

sectoriales

Tasa de renovacion
de contratos de

servicio recurrente.

Contratos renovados

Tasa de renovacion = ( ) x 100

Contratos vencidos

Porcentaje de

cumplimiento de

Cumplimiento

( Revisiones realizadas a tiempo )
Total de revisiones programadas

revisiones x 100

programadas

Churn rate Churn rate — ( Clientes que cancelaron )

(cancelacién de ~ \Total de clientes al inicio del periodo
x 100

contratos)

Tasa de repeticion

de compra de

Repeticion de compra
(C lientes personalizados con mas de una compra)

Total clientes personalizados

clientes % 100
personalizados
Margen de Ingresos — Costos

X Margen=( J 7 >><100
beneficio en ngresos
soluciones

personalizadas

Cantidad de
innovaciones
técnicas aplicadas

por aino

o Cantidad de innovaciones técnicas aplicadas
por aino
Conteo anual de innovaciones técnicas
implementadas.

Tiempo promedio
de ingenieria por

modificacion

Tiempo promedio

X Tiempo desde solicitud hasta respuesta e

En lo total de solicitudes atendidas

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracién propia, 2025.



Tabla 37

Descripcion de estrategias de Sistemas Hormiga

Estrategias de publicidad

KPI indicadores

Descripcion

Estrategia publicitaria
de

clientes: En una etapa de

para aumento

expansion econdmica,
Sistemas Hormiga puede
lanzar una campana
publicitaria destacando su
capacidad para ofrecer
soluciones innovadoras y

de alta calidad en gruas

viajeras. Esto podria
incluir anuncios en
revistas especializadas,

participacion en ferias
industriales en Monterrey
o Querétaro, donde hay
de

industrias automotrices y

concentracion

marketing digital dirigido a
empresas en crecimiento
que necesiten ampliar su

capacidad de produccion.

Alcance geografico de

Numero de regiones o
ciudades impactadas por
(ej.
Monterrey, Querétaro).

la campana

la campana
Participacion en
eventos vs. ventas

logradas

Compara el numero de
ferias o exposiciones con
la cantidad de negocios
concretados  derivados

de ellas.

Costo por adquisicion
(CPA)

Costo promedio invertido
para adquirir un nuevo
cliente a través de la
campana. Ayuda a
evaluar la rentabilidad del

gasto publicitario.

Retorno de la
inversion  publicitaria
(ROAS)

Ingresos generados por
cada peso invertido en la
campafa. Evalua la
rentabilidad global de la

estrategia.

Promocionar ventajas

técnicas que otras
empresas no comunican.

Lanzar una serie de videos

Tasa de visualizacion

de videos:

Porcentaje de personas

que ven los Vvideos

completos o al menos un

porcentaje significativo.




cortos enredesy YouTube

explicando cémo los

sensores de sus gruas

permiten reducir
accidentes laborales o
cémo sus sistemas

ahorran energia.

Mide el

efectividad del contenido.

interés y la

Engagement en redes

sociales

Numero de interacciones
(likes,

compartidos)

comentarios,
en los

videos. Indica el nivel de

Numero de consultas
o) cotizaciones

derivadas de videos

conexion con la
audiencia.
Cuantas interacciones

comerciales se originaron
directamente  por el

contenido audiovisual.

Digitalizar la relacién con

el cliente. Crear una
plataforma donde el
cliente pueda: solicitar
cotizacion, dar

seguimiento a su pedido,
agendar mantenimiento y

descargar manuales.

Numero de usuarios
registrados en la

plataforma

Cantidad de clientes que
utilizan activamente la
plataforma digital. Mide la
adopcién y utilidad del

canal digital.

Porcentaje de pedidos
gestionados

digitalmente

Proporcion de pedidos o

solicitudes que se
realizan y gestionan a
través de la plataforma
Mide el

grado de digitalizacién.

frente al total.

Vender sus gruas a través
de

convenio

terceros. Firmar

con una
empresa que construye
naves industriales para

que siempre recomiende

Numero de alianzas

activas con terceros

Mide cuantos convenios
estan formalmente

establecidos.

Tasa de conversion

de referidos

de

recomendaciones que se

Porcentaje

convierten en clientes

efectivos.




Sus grl'Jas a nuevos

clientes.

Nota: Tabla de KPI de publicidad, elaboracion propia, 2025

Tabla 38
Célculos KPI

KPI indicadores

Formula

Alcance geografico de la
campana

o Google Ads, redes sociales o CRM con
geolocalizacion.

¢ Crea un mapa de cobertura.

e Usa herramientas como Google Analytics
— Ubicacién de usuarios.

Participacion en eventos vs.
ventas logradas

Tasa de conversion de eventos
(Ventas atribuibles al evento

— ) x 100
Participantes en evento

Costo por adquisicion (CPA)

Gasto total de marketing
CPA

~ No. de clientes adquiridos

Retorno de la inversion
publicitaria (ROAS)

ROAS
(Ingresos generadps por la compaﬁa)

Gastos en publicidad
x 100

Tasa de visualizacion de videos

Tasa de visualizacion
(Visualizaciones completas ) 100

Total de reproducciones

Engagement en redes sociales

Engagement rate
(Interacciones totales )

ALcance o seguidores
X 100

Numero de consultas o)

cotizaciones derivadas de videos

e ¢Qué mide?
Cantidad de formularios, mensajes o
llamadas provenientes tras ver un
video promocional.

e ¢Como evaluarlo?
Usa etiquetas UTM, pixeles o
formularios especificos para rastrear
los leads por fuente.
Meta KPI: tasa de conversion post-
video.




Numero de usuarios e ¢Qué mide?
Nuevos usuarios creados en tu sitio o
aplicacion.

e ¢COmo evaluarlo?
Seguimiento mensual (MRR de
usuarios), comparado con campanas
activas o fuentes de trafico.

registrados en la plataforma

Porcentaje de pedidos Porcentaje de pedidos
(Pedidos realizados en canales digitales )

gestionados digitalmente = :
Total de pedidos

x 100
Numero de alianzas activas con  Numero de alianzas activas con
terceros
terceros Conteo de acuerdos o colaboraciones
vigentes que aportan valor o alcance
comercial.
Tasa de conversion de referidos Tasa de conversion

B (Clientes adquiridos por referencia )

B Total de referidos
x 100

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracion propia, 2025.

Tabla 39
Descripcion de estrategias de estandarizacion

Estrategias de Indicadores KPI Descripcion

estandarizacion

Estrategias de Tasa de retencion de Porcentaje de clientes
estandarizacion para la clientes que continuan utilizando
retencion: Durante un los servicios tras un
periodo de crecimiento periodo determinado.
econémico, Sistemas Mide la efectividad de los
Hormiga puede programas de fidelizacion

implementar programas de y la satisfaccion general




fidelizacion para clientes
existentes, ofreciendo
descuentos en servicios de
mantenimiento y
actualizaciones de equipos.
Asi mismo estandarizar sus
procesos de atenciéon al
cliente para garantizar una
experiencia consistente y
de alta calidad, lo que

fomenta la lealtad y Ila

retencion de clientes.

Tasa de resolucion Porcentaje de incidencias

en el primer contacto o

(FCR)

solicitudes que se
resuelven en el primer
contacto con el cliente,
sin necesidad de
seguimientos
adicionales.

del

estandarizado.

Refleja la

eficacia proceso

Numero de servicios

contratados

cliente recurrente

por

Mide la frecuencia de uso
de servicios por parte de
los clientes fieles. Sirve
para proyectar ingresos

estables.

Mejorar eficiencia interna

para  ofrecer  mejores

precios. Implementar un
software ERP (Enterprise
Resource Planning o
Sistema de Planificacion de
Recursos Empresariales)

para controlar inventarios,

produccién y entregas.
Esto reduce retrasos,
desperdicio y tiempos

muertos.

Tasa

cumplimiento

de
de

Porcentaje de pedidos

entregados dentro del

entregas a tiempo Plazo comprometido.
(OTD - On Time Mide la mejora en la
Delivery) logistica tras el ERP.
Reduccion de Porcentaje de
desperdicios: disminucién en
materiales o0 recursos
desperdiciados durante
produccion, gracias a
mejor  planificacion vy

control con el ERP.

Nota: Tabla de KPI de estandarizacion, elaboracién propia, 2025



Tabla 40

Célculos KPI
KPI Indicadores Formula
Tasa de retencion de Tasa de retencion
clientes B (Clientes al final del periodo — Nuevos clientes>
B Clientes al inicio del periodo
x 100
Tasa de resolucion en el FCR = (Casos resuletos en el primer contacto )
primer contacto (FCR) B Total de casos recibidos
x 100
NUumero de servicios Servicio cliente recurrente

) Total de servicios contratados por clientes
contratados por cliente =

No. de clientes recurrentes
recurrente

Tasa de cumplimiento de OTD = (Entregas a tiempo) % 100

entregas a tiempo (OTD - Total de entregas

On Time Delivery)

Reduccion de Reduccidon

C . Desperdicio anterior — Desperdicio actual
desperdicios: = ( )

Desperdicio anterior
x 100

Nota: Tabla de formulario para calculos de los KPI, elaboracion propia, 2025.



5.4 Discusion de resultados

Los hallazgos obtenidos a lo largo de esta investigacidon confirman que el
conocimiento del tipo de PYME —ciclica o anticiclica— y su comportamiento frente
a los ciclos econdmicos es un factor determinante en la formulacién de estrategias
eficaces para el crecimiento y la retencion de clientes. La validacién del test
diagnostico mediante el coeficiente Alfa de Cronbach evidencié una adecuada
consistencia interna, lo que respalda su uso como herramienta confiable para

clasificar empresas y orientar decisiones estratégicas.

El analisis comparativo de los dos casos de estudio permitié observar contrastes
significativos en términos de necesidades estratégicas, respuesta al entorno

econdmico y trayectoria empresarial:

La Mezcaleria “La Caminera Artesanal”’, como empresa ciclica, ha demostrado una
fuerte dependencia del contexto econdmico local. Su baja rentabilidad inicial del 7%
durante la pandemia evidencié su vulnerabilidad frente a fases de recesion. En este
caso, resultan fundamentales las estrategias de adaptacién y publicidad estacional,
asi como el fortalecimiento de la propuesta de valor para atraer clientes en
momentos de contraccidon econdmica. Al no ofrecer productos de primera
necesidad, su ciclo de ingresos esta directamente ligado al poder adquisitivo de la

poblacion.

En cambio, Sistemas Hormiga S.A. de C.V. presenta una estructura organizacional
mas robusta y una trayectoria consolidada de mas de 40 afios, con un perfil hibrido
entre ciclico y anticiclico. Su participacidén en sectores estratégicos como la industria
automotriz y de manufactura les otorga estabilidad frente a fluctuaciones
econdmicas, aunque depende también de la inversién extranjera. Este caso
demostré que, en entornos mixtos, las estrategias de estandarizacion,
segmentacion industrial y contratos de mantenimiento anual son mas efectivas para

mantener una base sélida de clientes.



Este contraste revela que no existe una unica estrategia aplicable a todas las
PYMES, incluso dentro de un mismo entorno geografico. Mientras que La Caminera
requiere flexibilidad tactica y una fuerte orientacién al cliente final, Sistemas Hormiga
demanda consistencia técnica, cumplimiento normativo y fidelizacién a largo plazo

mediante relaciones interindustriales.

El modelo estratégico disefiado para cada empresa responde a estos matices,
incorporando tanto el diagndstico interno y externo (a través de matrices FODA,
MEFE, MEFI y el analisis de Porter), como un esquema de implementacién con
presupuesto estimado y KPI especificos. Estas herramientas permiten no solo
definir acciones, sino también evaluar su impacto en términos concretos como

rentabilidad, eficiencia operativa, captacion y retencién de clientes.

Los resultados obtenidos permiten validar las hipotesis planteadas, al demostrar
que las PYMES que identifican su posicion dentro del ciclo econémico y adaptan su
estrategia conforme a su naturaleza organizacional tienen mayores probabilidades
de mantener su operatividad y consolidarse en el mercado. Ademas, se visibiliza la
necesidad de desarrollar instrumentos practicos que orienten a los emprendedores
en la toma de decisiones, especialmente en un pais como México donde la mayoria

de las MIPYMES carecen de educacion financiera y planeacion estratégica formal.

Este estudio ofrece, por tanto, una contribucién aplicable tanto para académicos
como para empresarios, al demostrar que la alineacion estratégica con el ciclo
econdmico y la naturaleza de la empresa no solo es posible, sino indispensable para

su sostenibilidad.



CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



6.1 Conclusiones

En esta investigacién demuestra que el conocimiento preciso del tipo de PYME —
ciclica o anticiclica— y su relacién con las fases del ciclo econémico, es un factor
determinante para el disefio de estrategias efectivas de captacion y retenciéon de
clientes. El estudio demostrd que la aplicacion de estrategias diferenciadas—como
la adaptacién de productos, la estandarizacion de procesos, el enfoque en la
publicidad segun contexto y la fidelizacion de clientes—optimiza el desempefio
empresarial y permite enfrentar los desafios del entorno econémico mexicano de
manera mas resiliente y proactiva. A través del estudio de caso de “La Caminera
Artesanal’ y “Sistemas Hormiga S.A. de C.V.”, se comprobd que la implementacion
de estrategias diferenciadas como son adaptacion, publicidad, estandarizacion y
diferenciacién a raiz de herramientas de analisis que se realizaron durante esta
investigacion, permitiendo a las empresas responder con mayor efectividad a los
desafios del entorno econdémico, mejorar su beneficio y consolidar su

posicionamiento en el mercado.

El identificar correctamente una PYME resulta esencial para disefar estrategias
efectivas de captacion y retencion de clientes, obteniendo mejores resultados en

términos de rentabilidad y sostenibilidad.

Asi mismo se logra concluir con los objetivos especificos, perfeccionando que las 5
hipotesis especificas resultan llegar al resultado, con la identificacion correcta de la

PYME, les ayuda a implementar estrategias en beneficio de ellas.

Ademas, la validacién de la prueba diagnéstico propuesto brinda una herramienta
confiable para identificar la naturaleza econémica de las PYMES, facilitando la toma

de decisiones estratégicas informadas.



6.2 Recomendaciones

Se recomienda que todas las PYMES realicen un diagnéstico interno y externo para
identificar su caracter ciclico o anticiclico, asi como su posicién dentro del ciclo
econdmico, antes de definir sus estrategias de crecimiento y retencién de clientes.

e Las PYMES ciclicas deben priorizar la adaptacién de sus productos y
servicios y la implementacion de campafas publicitarias agresivas en épocas
de expansion, y centrarse en la retencion mediante ofertas y variedad durante
recesion.

e Las PYMES anticiclicas tienen que enfocarse en estrategias de
diferenciacion y flexibilidad en tiempos de crisis, y estandarizar sus procesos
para retener clientes en momentos de bonanza.

« Fomentar la capacitacion de emprendedores y empresarios en temas de
planeacién estratégica y ciclos econdmicos, a fin de mejorar su toma de
decisiones ante cambios macroeconémicos.

« Monitorear constantemente el contexto econémico local, estatal y
nacional, para anticiparse a las fases del ciclo econémico y aplicar

estrategias proactivas.

Es importante que las pequefias y medianas empresas fomenten una cultura de
planeacién estratégica informada por el conocimiento de su entorno econémico y
apliquen indicadores clave de desempefio (KPI) para evaluar la efectividad de sus

estrategias y tomar decisiones fundamentadas en datos y resultados.
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