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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo Final de Maestria disefia y valida un Plan Integral de Marketing para el
posicionamiento de StriqTech, una consultora de nueva creacion, en el competitivo
mercado PyME argentino. El problema central abordado es la ausencia de un plan validado
empiricamente que oriente la priorizacion de segmentos y defina una propuesta de valor

efectiva para la adquisicion y retencion de clientes.

La investigacion empled un enfoque mixto, combinando un estudio de caso inico con un
disefio cuasiexperimental (pre y post-test). Se utilizaron encuestas y entrevistas
semiestructuradas con decisores de PyMEs, complementadas con el andlisis de métricas del

CRM de la empresa durante el periodo de septiembre a noviembre de 2025.

Los resultados clave identificaron que el principal "dolor" del mercado objetivo (clientes de
E-commerce) es la ineficiencia en la gestion de consultas, percibida como una pérdida
directa de ventas. Se constatd que los factores decisorios prioritarios son la confianza y la
simplicidad de implementacion, atributos que superan en valoracion a la sofisticacion
tecnologica per se. El plan de marketing piloto valid6 las cuatro hipotesis de trabajo: se
logré un aumento del 212,5 % en la recordacion de marca asistida (H1), una reduccion del
ciclo de ventas de 38 a 27 dias (H2), una tasa de cierre superior (28 %) a la obtenida en
canales orgénicos (12 %) a través de alianzas estratégicas (H3) y una disminucion del Costo
de Adquisicion de Clientes (CAC) de $165.000 a $128.000 (H4) comparando la linea base

con el cierre del piloto.

La propuesta de valor resultante se centré en "Resultados rapidos, implementacion simple y
soporte personalizado". El analisis financiero del plan, proyectado a tres afios, demostrd
una alta viabilidad econémica, con un Valor Actual Neto (VAN) de $20.958.016, una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 237,8 % y un periodo de repago de la inversion inicial de poco

mas de un mes.
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Introduccion

El presente Trabajo Final de Maestria propone un plan de marketing para el
posicionamiento de StrigTech en el mercado de pequeias y medianas empresas (PyME) de
la Republica Argentina durante el periodo septiembre — noviembre de 2025. La oportunidad
se inscribe en un contexto de transformacion digital donde la eficiencia operativa y la
productividad son vectores clave de competitividad. Se adoptan tres marcos
complementarios para comprender la adopcidon tecnoldgica: Technology—Organization—
Environment (TOE), Technology Acceptance Model (TAM) y la Teoria de la Difusion de
Innovaciones. Estos marcos orientan la seleccion de variables e interpretacion de
resultados, con foco en percepcion de utilidad, facilidad de uso y condiciones
organizacionales y ambientales. La literatura de marketing Business-to-Business en
servicios tecnologicos subraya la relevancia de evidencias de valor economico verificable,
la gestion de compras multiactor y la trazabilidad de métricas que vinculen embudo e

ingresos

Presentacion de la empresa objeto del plan

StrigTech es una firma fundada en 2025 por Lucas Francisco Alessio, con sede en la
Ciudad Autéonoma de Buenos Aires y operacion remota nacional. Ofrece soluciones
digitales a medida que combinan estrategia, tecnologia y creatividad, con foco en
automatizacion de procesos, chatbots e inteligencia artificial aplicada, y gestion del cambio.
Su modelo de ingresos combina servicios por suscripcion y por proyecto. Sus verticales
prioritarios son: PYME de comercio minorista y e-commerce, servicios profesionales B2B y

startups tecnologicas orientadas a escalar operaciones.

Alcance del trabajo

El estudio disefia y valida un plan de marketing para StriqTech, soportado en los marcos
TOE, TAM y Difusién de Innovaciones y en buenas practicas de marketing B2B orientadas
a resultados. Integra revision de fuentes, investigacion de campo y analisis del desempefio

del plan durante el cuatrimestre sefialado.
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Delimitacion contextual

Tabla 01
Ambito geografico Argentina
Horizonte ) ) )
septiembre — noviembre de 2025 / Proyeccion: 2026-2028
temporal
Unidad de analisis empresas PyME segtn criterios SEPyME vigentes.
comercio minorista y e-commerce; servicios profesionales B2B;
Subsegmentos ) ]
startups tecnologicas en fase de escalamiento.

Fuente: Elaboracion propia.

Para categorizacion PyME se consideran los parametros SEPyME actualizados en 2025.

Justificacion

El diseno de un plan de marketing especifico para StriqTech se justifica por tres razones

principales:

1.

La magnitud e impacto del universo PyME y su sensibilidad a mejoras de
productividad: el empleo registrado en PyME se ubic6 en torno a 3,7 millones de
puestos en 2023, lo que dimensiona el potencial efecto de iniciativas de eficiencia
(empleo formal privado, promedio anual).

Existen condiciones propicias para adopcion digital: el e-commerce argentino
alcanzé $22 billones de facturacion en 2024 (+181 % interanual) y en el 1° semestre
de 2025 crecido 79 % vs. 1° semestre 2024 (CACE, 2025); ademas, ENACOM
(2025) reporta una mejora sustantiva de velocidad media fija a 224,77 Mbps y 12,25
millones de accesos fijos en 2T25, lo que favorece la prestacion y consumo de
servicios digitales.

La literatura muestra heterogeneidad de adopcion digital en MIPYME de ALC, con
brechas por tamafio, sector y capacidades; las politicas y el contexto organizacional

condicionan la adopcion, por lo que segmentar y adaptar propuestas es critico.
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Segmentos objetivo
Se seleccionan tres segmentos prioritarios por tamafio accesible, necesidades explicitas y
factibilidad de implementacion:

e SI comercio minorista y e-commerce (10—-100 empleados), con necesidades de
automatizacion de atencion/ventas, orquestacion de canales e integraciones con
marketplaces y pagos.

e S2 servicios profesionales B2B (5-50 empleados), con necesidades de generacion y
calificacion de demanda, pipeline y automatizacion administrativa.

o S3 startups tecnologicas PyME (5-50 empleados), con necesidades de escalar
procesos, soporte conversacional, analitica y gestion de datos. La seleccion combina
potencial de valor econdmico, urgencia y predisposicion a adopcion tecnologica

dentro del periodo.

Criterios de priorizacion
1. Tamafio de mercado accesible y costo de llegada.
Margen de contribucion esperado.
Ciclo de ventas segin complejidad técnica y cantidad de actores.
Urgencia percibida del problema.

Predisposicion a automatizacion.

A

Existencia de referentes locales o adopciones previas.

Cada criterio se operativiza con indicadores observables y comparables entre segmentos.

Problema y preguntas de investigacion

Problema de investigacion
StrigTech carece de un plan de marketing validado empiricamente para el mercado PyME
argentino que oriente priorizacion de segmentos, propuesta de valor y mix de canales hacia

resultados de adquisicion y retencion.
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Pregunta de investigacion
(Qué aspectos debe considerar un plan de marketing para incrementar captacion y valor de

vida de clientes PyYME en Argentina durante el afio 20267

Preguntas especificas

1. ;Qué segmentos de PyME (por sector, tamafio y nivel de madurez digital)
conviene priorizar para maximizar tasa de conversion y margen de contribucion en

CABA y principales centros urbanos del pais?

2. (Qué propuesta de valor y mensajes generan mayor percepcion de utilidad y

menor riesgo percibido en los segmentos objetivo?

3. (Qué combinacién de canales y tacticas del marketing mix (contenido, social,
referidos, eventos, outhound consultivo) optimiza el costo de adquisicion de clientes

(CAC) y la tasa de cierre en el embudo comercial definido?

4. (Qué indicadores deben monitorearse para evaluar desempeno del plan y
aprender iterativamente? Se consideraran los siguientes indicadores: CAC, LTV,
tasa de conversion por etapa, ciclo de ventas, churn, NPS. Cada indicador se

definird con férmula, unidad, frecuencia y fuente de datos en Metodologia.

Objetivo general

Disenar y validar un plan de marketing y comunicacion digital para StriqTech que, durante
septiembre — noviembre de 2025, incremente la captacion de clientes PyME en Argentina y
eleve el valor de la relacion con dichos clientes. Se espera alcanzar al menos 8 clientes
nuevos en el periodo. Asimismo, se procurard mantener un costo promedio de adquisicion
de clientes no superior a $150.000 y, en octubre, no mayor a $120.000. Se buscara un ciclo
de ventas de hasta 25 dias. La relacion entre el valor de vida del cliente (lifetime value,
LTV) y el costo de adquisicion sera igual o superior a 3. El puntaje neto de recomendacion

(Net Promoter Score, NPS) se espera que sea igual a 50 puntos o mas.
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Objetivos especificos

Conocer el entorno competitivo y las practicas de compra de las PyME objetivo
mediante revision de fuentes y trabajo de campo enfocado, para fundamentar la
estrategia de segmentacion.

Identificar y priorizar segmentos y buyer personas por sector, tamafio y madurez
digital, definiendo criterios de priorizacion y necesidades clave.

Definir la propuesta de valor, el posicionamiento y los mensajes por segmento,
alineados a resultados de negocio y a las restricciones regulatorias.

Disefiar y ejecutar un conjunto de acciones digitales y comerciales (contenido,
redes, referidos, eventos y outbound consultivo) que acompaiien el recorrido desde
el interés hasta la contratacion, incluyendo al menos dos pilotos controlados de
validacion.

Establecer y monitorear indicadores cuantitativos y cualitativos con un tablero de
seguimiento, para evaluar coherencia, pertinencia y resultados del plan y alimentar

iteraciones.

Hipotesis

Se considera que una estrategia de marketing digital basada en contenidos educativos,

automatizacion del seguimiento y acuerdos sectoriales mejorara el posicionamiento y la

captacion por parte de StrigTech de PyME argentinas durante el afio 2026.

Especificamente, se postulan las siguientes cuatro hipdtesis:

HI — Reconocimiento de marca. La exposicion a contenidos y activos de valor de
StrigTech aumentara la recordacion asistida y la recordacion espontdnea entre

decisores PyME objetivo entre el pretest (septiembre) y el postest (octubre 2025).
H2 — Eficiencia comercial. La implementacion de flujos automatizados de

calificacion y seguimiento, y una demo guionada, reducird el ciclo de ventas

promedio  respecto de la linea base de  septiembre = 2025.
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e H3 — Calidad de los contactos. La generacion de demanda a través de acuerdos con
camaras y asociaciones sectoriales, y un formulario de pre-calificacion, elevara la
proporciéon de SQL sobre leads y la tasa de cierre de SQL frente a los canales

organicos.

e H4 — Costo de adquisiciéon. La combinacion de contenido, referidos y acuerdos

sectoriales disminuira el CAC promedio frente a la linea base de septiembre 2025.

Todas las hipotesis se validaran o refutaran con mediciones antes y después dentro del

periodo de realizacion de la tesis.

Metodologia

Tipo, enfoque y disefio

El estudio se inscribe en un tipo predominantemente descriptivo, con un componente
explicativo acotado orientado a contrastar relaciones plausibles entre variables de interés.
Se adopta un enfoque mixto que integra procedimientos cuantitativos y cualitativos de
manera complementaria y convergente, con triangulacion para reforzar la validez interna.
El disefio corresponde a un estudio de caso Unico centrado en StrigTech y se organiza como
un esquema cuasiexperimental de mediciones antes y después sin grupo de control,
complementado por dos pilotos controlados de marketing para aislar el efecto de acciones

especificas sobre resultados comerciales.

El objeto de estudio es el plan de marketing de StriqTech, teniendo como unidades de
analisis a las empresas PyME objetivo y a sus decisores de compra. La recoleccion de datos
se realizard mediante un muestreo no probabilistico, utilizando encuestas aplicadas por
conveniencia y entrevistas seleccionadas de forma intencional segun criterios de
pertinencia, cuyos detalles se profundizaran en el capitulo correspondiente al marco

investigativo.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1. Plan de marketing en servicios B2B tecnologicos

Un plan de marketing es un dispositivo de gestion que transforma la estrategia en objetivos,
acciones, recursos y métricas con un horizonte temporal definido. En servicios tecnoldgicos
business-to-business (B2B) su finalidad es doble: por un lado, alinear la promesa de valor
con un proceso de compra organizacional que es intrinsecamente multiactor y no lineal; por
otro, reducir el riesgo percibido mediante evidencias verificables de desempeiio que
conecten la propuesta con resultados econdmicos para el cliente. La literatura reciente sobre
compras B2B muestra que los equipos compradores alternan tareas de identificacion del
problema, exploraciéon de soluciones, construccion de requerimientos y seleccion de
proveedor a través de interacciones digitales y humanas, con frecuentes retrocesos entre
etapas. Este patron eleva la complejidad informacional y exige a los oferentes simplificar la
experiencia de compra con mensajes consistentes por rol decisor y punto de contacto.

El caracter intangible de los servicios y su componente relacional intensifican la percepcion
de riesgo en B2B tecnoldgico. De alli que la prueba de valor, las garantias contractuales y
los acuerdos de nivel de servicio funcionen como sefiales creibles que mitigan la
incertidumbre. Autores seminales en el marketing de servicios como Zeithaml, Bitner y
Gremler (2013) sostienen que la intangibilidad, la heterogeneidad y la inseparabilidad de la
prestacion vuelven centrales la gestion de expectativas, la evidencia fisica y los indicadores
de desempefio acordados de antemano. En contextos tecnoldgicos, estos principios se
traducen en demostraciones controladas, onboarding estandarizado y tableros de
seguimiento que permitan observar beneficios operativos y financieros.

La definicion de contenidos de un plan debe apoyarse en marcos de planificacion
reconocidos que aseguren coherencia interna entre diagndstico, objetivos, estrategia,
ejecucion y control. El modelo SOSTAC® propuesto por P. R. Smith (Chaffey & Smith,
2023) organiza el plan en seis componentes integrados —situacion, objetivos, estrategia,
tacticas, accion y control— y ha sido extendido al &mbito digital con guias y evidencia de
uso académico y profesional. Para servicios B2B tecnoldgicos, esta logica ofrece un hilo
conductor util: partir de la comprension del mercado y de los stakeholders involucrados en
la compra, fijar metas verificables de adquisicion y retencion, explicitar la estrategia de

segmentacion y posicionamiento, detallar el programa de marketing y ventas con sus
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habilitadores tecnoldgicos, y cerrar con un sistema de control que conecte actividades con
ingresos y experiencia de cliente.

En paralelo, la investigacion de valor en mercados empresariales sugiere que las propuestas
efectivas deben traducir diferencias técnicas en términos monetarios comprendidos por el
cliente. No alcanza con afirmar beneficios; se requiere modelar el impacto econdmico
relativo frente a alternativas, respaldarlo con datos de campo y explicitar supuestos. Este
enfoque disciplina la narrativa comercial, facilita comparaciones entre proveedores y
aumenta la credibilidad del plan al anclar mensajes y piezas de prueba en métricas de
retorno y costo total.

La dinamica reciente del mercado B2B refuerza la necesidad de que el plan integre lo
digital como estdndar y no como complemento. Los decisores combinan en promedio
multiples canales a lo largo del journey y evaluan soluciones a distancia con umbrales
crecientes de autogestion informada. En ese entorno, los ganadores sostienen esquemas
omnicanal consistentes que orquestan marketing y ventas, ofrecen autoservicio cuando es
posible y preservan la intervencién consultiva donde agrega valor. Un plan eficaz en
servicios tecnoldgicos debe, por lo tanto, especificar como se articularan los puntos de
contacto digitales y humanos, qué contenidos o evidencias se presentaran en cada “tarea de
compra”y como se medird el avance con indicadores comparables en el tiempo.

Aplicado al caso de PyME, donde la aversion al riesgo y las restricciones de tiempo y caja
son pronunciadas, el plan debe contemplar mecanismos de reduccion de incertidumbre y de
aceleracion del “tiempo a valor”. En la practica, esto implica declarar con precision el
alcance de la solucion, documentar las dependencias técnicas, definir criterios de éxito y
establecer cadencias de seguimiento que conviertan la promesa en observables tempranos.
La calidad del plan se evalia por su coherencia interna, la medibilidad ex ante de sus
indicadores, su viabilidad en el periodo comprometido y su apego normativo en materia de
tratamiento de datos y comunicaciones. Estas decisiones de disefio se integran en este TFM
para guiar la priorizacion de segmentos, el posicionamiento y el programa de ejecucion de
StrigTech durante septiembre — noviembre de 2025.

En sintesis, un plan de marketing para servicios B2B tecnologicos cumple su propodsito
cuando coordina diagnéstico, propuesta y ejecucion alrededor de un comprador

organizacional que progresa por tareas, no por etapas rigidas; cuando traduce capacidades
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técnicas en valor economico demostrable; cuando orquesta canales digitales y consultivos
de modo consistente; y cuando instituye un sistema de métricas que vincula actividades con
ingresos y satisfaccion del cliente. Estos principios, sustentados por la literatura de compras
B2B, services marketing y planificacion, orientan el desarrollo del resto del marco tedrico y

la metodologia empirica de este trabajo.

1.2. Marketing B2B para PyME: proceso de compra y criterios de decision

En el contexto B2B, la compra organizacional es un proceso social y técnico que involucra
a varias personas con roles diferenciados y objetivos parcialmente distintos. La literatura
cléasica lo describe como una decision colectiva del “centro de compras” (Webster & Wind,
1972; Kotler & Keller, 2016) o decision-making unit, en el que usuarios, influenciadores,
compradores, decisores y gatekeepers interactian bajo condicionantes organizacionales y
ambientales. Este enfoque explica por qué la misma solucién tecnoldgica puede ser
evaluada con lentes diferentes segun el rol y por qué el proceso no sigue siempre una
secuencia lineal.

La evidencia reciente muestra que los equipos compradores combinan tareas informativas y
deliberativas (Gartner, s. f.; McKinsey & Company, 2024) en entornos digitales y
presenciales, con idas y vueltas entre “definir el problema”, “explorar opciones”, “armar los
requerimientos” y “seleccionar proveedor”. En promedio, prefieren experiencias de
autoservicio para avanzar sin friccion, pero los cierres mas solidos emergen de esquemas
hibridos que articulan lo digital con la interaccion consultiva. Para proveedores de servicios
tecnoldgicos, esto implica simplificar la navegacion del cliente, alinear mensajes por rol y
aportar pruebas de valor en los puntos criticos de la evaluacion.

En PyMEs argentinas, el proceso de compra conserva rasgos particulares. Suelen coexistir
decisiones fuertemente centralizadas en la figura del duefio-gerente con la participacion de
responsables operativos y, en ocasiones, asesoria externa en TI o sistemas. Las restricciones
de tiempo, caja y personal especializado elevan el peso de criterios como el retorno
economico esperado, el costo total de propiedad, el tiempo de puesta en marcha y la
facilidad de uso para equipos pequefios. En un contexto de presion de costos, debilidad de
la demanda y cautela inversora reportado para 2025, la aversion al riesgo crece y se

favorecen proyectos de alcance acotado, con impacto temprano y riesgo controlado.
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Los factores decisorios dominantes documentados para compras B2B de PyMEs—precio y
costo total, calidad del servicio, confiabilidad del proveedor, cumplimiento de plazos y
antecedentes—se complementan, en tecnologia, con compatibilidad e integracion con
sistemas existentes, seguridad y soporte local. La literatura sobre seleccion de proveedores
en PyMEs confirma que costo, calidad, desempefio en entregas y reputacion explican gran
parte de la varianza en la eleccion, mientras que en servicios intensivos en tecnologia la
compatibilidad y el soporte inciden en adopcion y satisfaccion.

El entorno regional agrega condicionantes estructurales. En América Latina, y
particularmente en PyMEs, la digitalizacion enfrenta barreras de financiamiento, brechas de
capacidades y falta de informacion sobre beneficios y opciones tecnoldgicas. Estas
fricciones prolongan las evaluaciones, reducen el apetito por proyectos complejos y
refuerzan la necesidad de demostraciones, referencias locales y esquemas de
implementacion por etapas. La politica publica reciente en la region reconoce esos cuellos
de botella y orienta instrumentos a financiamiento, capacidades y acceso a informacion, lo
que incide de manera indirecta en la disposicion a comprar soluciones tecnologicas por
parte de las PyMEs.

El modelo de decisiéon en PyMEs argentinas puede caracterizarse como multiactor, pero
con alta gravitacion del propietario-gerente, sensible a sefiales de valor econdmico tangible
y a la reduccion del riesgo percibido. La gestion comercial efectiva exige traducir
capacidades técnicas en métricas de impacto comprensibles, demostrar compatibilidad e
implementacion répida, y orquestar puntos de contacto digitales y consultivos segliin las
tareas reales del comprador. Estos principios conectan el marco teérico con las decisiones

metodoldgicas y de disefio del plan a lo largo del trabajo.

1.3 Adopcion tecnolégica: marcos TOE, TAM y Difusion de innovaciones

La adopcion de tecnologias en organizaciones PyME se explica mejor cuando se combinan
tres lentes complementarias. El marco Technology—Organization—Environment (TOE)
describe las condiciones del contexto que facilitan o inhiben la adopcion a nivel de
empresa; el Technology Acceptance Model (TAM) explica como las percepciones de
quienes usan o patrocinan la tecnologia impulsan la intencion y el uso; y la Teoria de la
Difusion de Innovaciones de Rogers aporta atributos de la innovacion y dindmicas de

difusioén que aceleran o frenan su propagacion. En conjunto, estos marcos permiten derivar
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variables observables y criterios de disefio para interpretar la adopcion en PyME argentinas

y conectar hipotesis con métricas empiricas.

1.3.1 Marco TOE (Technology—Organization—Environment)

El marco TOE (Tornatzky & Fleischer, 1990; Oliveira & Martins, 2011) sostiene que la
adopcion resulta de la interaccion entre tres contextos: el tecnologico, que incluye las
caracteristicas de la solucion y su madurez relativa; el organizacional, que abarca recursos,
capacidades, estructura y apoyo directivo; y el ambiental, que incorpora competencia,
regulacion, disponibilidad de proveedores y referentes sectoriales. La utilidad del marco
radica en su nivel de andlisis: orienta el diagnostico en la unidad empresa y permite mapear
barreras y habilitadores sin reducir el problema a preferencias individuales. En PyME de
economias emergentes, TOE se usa de forma extendida para estudiar adopcion de CRM,
comercio electronico y herramientas digitales, mostrando que la preparacion organizacional

y las presiones competitivas suelen condicionar tanto como las prestaciones técnicas.

1.3.2 Modelo TAM (Technology Acceptance Model)

El modelo TAM (Davis, 1989; Venkatesh & Davis, 2000) explica la aceptacion tecnoldgica
a partir de dos creencias clave: la utilidad percibida, entendida como la expectativa de
mejora de desempefio por utilizar la herramienta, y la facilidad de uso percibida, entendida
como el esfuerzo esperado para aprender y operar la solucion. La evidencia fundacional
mostro que la utilidad percibida es el predictor mas fuerte de uso, mientras que la facilidad
de uso influye directa e indirectamente al modificar la percepcion de utilidad. Extensiones
posteriores incorporaron la influencia social y procesos cognitivos que afectan la utilidad
percibida, lo que refina la interpretacion en contextos organizacionales donde existen
normas, jerarquias y adopciones no puramente voluntarias. Estos hallazgos justifican medir
percepciones de utilidad y facilidad como mediadores entre la exposicion a la oferta y la

intencion de adopcion en PyME.

1.3.3 Modelo de Difusion de innovaciones (Rogers)

Rogers (2003) propone que la tasa y el patron de adopcion de una innovacion dependen,

entre otros factores, de codmo los potenciales adoptantes perciben su ventaja relativa frente
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al statu quo, su compatibilidad con précticas y sistemas existentes, su complejidad, su
capacidad de ser probada a pequefia escala y la observabilidad de resultados. Estas
propiedades no actian aisladamente: una prueba acotada que haga visibles beneficios
tempranos puede compensar una complejidad inicial moderada, mientras que la falta de
compatibilidad suele frenar la decision aun cuando la ventaja econdmica sea alta. Para
PyME, donde el riesgo y la liquidez pesan, el disefio de pilotos con resultados observables
y “casos espejo” sectoriales se alinea con el nucleo teodrico de la difusion.

Integracion para este trabajo

TOE delimita las condiciones estructurales de adopcion en la empresa y su entorno; TAM
modela como las percepciones de utilidad y facilidad transforman esas condiciones en
intencion y uso; y la Difusion de Innovaciones orienta el disefio de intervenciones que
mejoran la triabilidad y la observabilidad para acelerar decisiones. Esta integracion guia la

operacionalizacion de variables y los criterios de evaluacion empirica del plan.

1.4. Automatizacion, IA conversacional y chatbots: conceptos y efectos en el embudo
En el contexto de servicios tecnologicos para empresas, la automatizacion de marketing y
ventas se entiende como el uso coordinado de software para orquestar tareas y mensajes a
partir de eventos de datos con el propdsito de mejorar adquisicidon, conversion y retencion.
Autores como Kumar et al. (2024) la ubican como una capacidad transversal que conecta
contenido, gestion de relaciones con clientes y analitica, y que, bien disefiada, permite pasar
de acciones reactivas a flujos repetibles y medibles orientados a resultados de negocio. La
adopcidon de automatizacion no es solo una cuestion instrumental: reconfigura procesos,
roles y métricas y, por lo tanto, exige alinear objetivos, datos y gobernanza desde el inicio.
IA conversacional refiere al conjunto de técnicas que permiten a los sistemas comprender y
generar lenguaje natural en multiples canales, integrando procesamiento del lenguaje,
reconocimiento de intenciones y, mas recientemente, modelos generativos de gran tamafio
que elevan la naturalidad, cobertura y contexto de las interacciones (Mariani et al., 2023).
Dentro de ese universo, los chatbots son interfaces conversacionales que median el
contacto entre clientes y organizaciones en web, aplicaciones y mensajeria; pueden operar
con reglas, con comprension de lenguaje natural o sobre modelos generativos, pero siempre

cumplen la funcién de resolver solicitudes, encaminar casos o capturar y enriquecer
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demanda. Estas definiciones estandarizan el vocabulario del plan y delimitan el alcance
tecnoldgico al que se hara referencia en los capitulos operativos.

El efecto de estas tecnologias sobre el embudo comercial puede describirse de manera
causal y medible. En las etapas altas, la disponibilidad continua y las respuestas inmediatas
reducen el tiempo de espera y aumentan la probabilidad de que una consulta se transforme
en conversacion calificada; la evidencia empirica muestra que la velocidad de respuesta se
asocia con mayor tasa de contacto y calificacion del lead, tal como evidencian estudios
sobre la vida media de los leads online (Oldroyd et al., 2011), por lo que la automatizacion
de “primera respuesta” y del enrutamiento inicial opera como palanca directa de conversion
temprana.

En etapas medias, los asistentes conversacionales permiten precalificar necesidades,
agendar demostraciones y sostener el seguimiento con mensajes consistentes, lo que acorta
ciclos y reduce friccion informativa entre marketing y ventas. En etapas de cierre y
posventa, el autoservicio guiado y la atencion hibrida (bot + humano) disminuyen costos
unitarios de atencion y sostienen la continuidad del vinculo cuando las interacciones estan
bien disefiadas y se integran con los sistemas de back-office.

Los resultados sobre experiencia del cliente son contingentes al disefio. Revisiones
sistematicas y estudios en servicios muestran que la calidad conversacional, la recuperacion
ante fallas y la capacidad de resolver tareas predicen satisfaccion y lealtad; en paralelo, el
tono social y la calidez percibida pueden mejorar la evaluacion del intercambio cuando no
comprometen la eficacia instrumental. En términos de efecto agregado, meta-analisis y
revisiones recientes sefialan que, bajo ciertas condiciones, los agentes automaticos alcanzan
desempefios comparables a los humanos en tareas especificas, aunque persisten
escepticismo y efectos moderadores del contexto, lo que refuerza la conveniencia de
arquitecturas hibridas.

El uso responsable requiere reconocer riesgos operativos y reputacionales. La literatura y
reportes de organismos de supervision advierten que asistentes deficientes pueden encerrar
a los usuarios en bucles improductivos, dificultar el acceso a soporte humano o brindar
informacion imprecisa, con impacto negativo en satisfaccion y cumplimiento normativo.
Por ello, en contextos B2B y PyME, la automatizacion debe incorporar umbrales de

derivacion a persona, trazabilidad y salvaguardas de calidad antes de escalar.

23



Finalmente, el entorno de canales en Argentina y la region favorece la relevancia de la
mensajeria digital y el acceso mévil para experiencias conversacionales. La expansion del
acceso a internet y de la conectividad moévil reportada por los entes sectoriales y por GSMA
crea condiciones para que los puntos de contacto conversacionales sean ubicuos, siempre
que respeten consentimientos y se integren con procesos de negocio. Este marco contextual
justifica el énfasis del plan en automatizacioén y chatbots como habilitadores del embudo
durante 2025, mientras los detalles de arquitectura técnica, tableros y rutinas operativas se

documentan en capitulos posteriores y anexos.

1.5. Métricas y definiciones del embudo comercial (CAC, LTV, ciclo, conversion, NPS,
CSAT)

Este apartado incluye el vocabulario técnico que se usard mas adelante para evaluar el
desempefio comercial. Se presentan definiciones conceptuales y el sentido de negocio de
cada métrica. Las reglas operativas, umbrales y tableros se desarrollaran en capitulos

posteriores.

Costo de Adquisicion de Clientes (CAC)

Es la medida que sintetiza cuanto invierte la organizacion para incorporar un cliente nuevo.
En términos de gestion, el CAC traduce esfuerzos de marketing y ventas en un costo
unitario comparable entre periodos, canales y segmentos. Su utilidad principal es permitir
decisiones de asignacion de presupuesto y control de eficiencia cuando se lo examina junto
con métricas de valor del cliente. La obra de referencia en métricas de marketing (Farris et
al., 2020) lo presenta como indicador estdndar para vincular inversion comercial y
resultados, con énfasis en la consistencia metodoldgica de su calculo para evitar sesgos de

interpretacion.

Valor de Vida del Cliente (LTV o CLYV)

Representa el valor econdmico esperado de una relacién con un cliente a lo largo del
tiempo, modelado como el valor presente de los beneficios futuros atribuibles a dicho
cliente. La literatura académica lo define explicitamente como el valor presente de los

flujos de ganancias o de caja futuros asociados a la relacion, y lo posiciona como insumo
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central para segmentacion, priorizacion de inversiones y valoracion de carteras de clientes.
En préctica gerencial, su lectura es mas informativa cuando se contrasta con los costos de

adquisicion y retencidn para juzgar sustentabilidad y escala.

Relacion LTV/CAC

No es una métrica “independiente” sino un cociente que indica si el valor econdémico que
aporta un cliente tipico compensa razonablemente lo que cuesta adquirirlo. En empresas de
servicios y suscripcion, el uso conjunto de LTV y CAC se considera brujula para decisiones

de crecimiento rentable y asignacion de recursos entre adquisicion, retencion y expansion.

Ciclo de ventas

Es el lapso que transcurre desde el primer contacto calificado con un prospecto hasta la
decision de compra. En mercados B2B suele involucrar multiples etapas y actores, por lo
que su medicion apunta a entender fricciones del proceso y a estimar capacidad de cierre en
el tiempo. En la practica profesional se lo describe como el proceso tactico que convierte un
prospecto en cliente, util para pronosticar ingresos y organizar actividades comerciales por

etapa.

Tasa de conversion

Expresa la proporcion de unidades que avanzan de una situacion a otra dentro del embudo
(por ejemplo, visitas que se transforman en consultas o consultas que se convierten en
oportunidades). Es una medida de eficacia del sistema comercial y de la propuesta de valor
en un punto especifico del recorrido del cliente. En analitica digital, la definicion estandar
alude a la cantidad de conversiones sobre el total de interacciones relevantes en el periodo

observado.

Net Promoter Score (NPS)

Es un indicador de lealtad declarada basado en la disposicién a recomendar, introducido
originalmente por Reichheld (2003) como una medida capaz de predecir el crecimiento
empresarial. Si bien su formulacion inicial lo posiciond como una métrica sintética de

crecimiento, la investigacion posterior advierte que su poder predictivo varia por industria y
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que no debe interpretarse como sustituto de métricas de comportamiento o de rentabilidad.
En un marco de gestion responsable, el NPS se usa como sefial complementaria y se
triangula con datos de uso, siguiendo las advertencias recientes sobre su capacidad

predictiva limitada en ciertos contextos (Lundmark, 2023).

Customer Satisfaction Score (CSAT)

Es una medida puntual de satisfaccion reportada por clientes ante una interaccion, producto
o servicio. A diferencia del NPS, que indaga intencién de recomendacion, el CSAT apunta
a la experiencia inmediata y se utiliza para monitorear calidad de atencion y procesos.
Existen lineamientos internacionales, como la norma ISO 10004 (2018), que orientan el
disefio de procesos para medir y seguir la satisfaccion del cliente como parte de sistemas de

gestion de calidad.

Notas de uso conjunto

Estas métricas son complementarias: el CAC y el LTV permiten juzgar sostenibilidad
economica; el ciclo y la conversion revelan friccion del proceso; el NPS y el CSAT aportan
sefales sobre la experiencia percibida. Su interpretacion exige consistencia definicional en
el tiempo y segmentacion adecuada para evitar promedios engafiosos. La recomendacion
metodoldgica es triangularlas y documentar supuestos, especialmente al comparar cohortes

o canales con naturalezas distintas.

1.6. Segmentacion, posicionamiento y propuesta de valor por madurez digital

La segmentacion en mercados B2B organiza la diversidad del universo PyME en grupos
distinguibles para los que sea posible disefiar ofertas y mensajes relevantes. El enfoque
clasico de segmentacion—targeting—posicionamiento (STP) provee el andamiaje: primero se
identifican segmentos con necesidades o contextos diferenciados, luego se eligen objetivos
prioritarios y, por ultimo, se define coémo se posicionard la oferta en la mente de cada
publico objetivo. En servicios tecnologicos, este proceso debe integrar variables del
negocio del cliente y del nivel de preparacion digital, porque ambas condicionan riesgos,

tiempos y el modo en que se percibe el valor.
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1.6.1 Variables de segmentacion relevantes para PyMEs

En PyMEs, los cortes firmograficos (actividad, tamafio, localizacioén) siguen siendo utiles,
pero tienden a explicar poco por si solos. Resultan més informativos cuando se combinan
con senales de comportamiento de compra y con rasgos “tecnograficos” que describen el
grado de digitalizacion del cliente: sistemas instalados, canales en uso, practicas de gestion
de datos y capacidades del equipo. Esta combinacion permite anticipar restricciones y
costos de adopcion, mejorar la estimacion de retorno y adaptar la propuesta a cada
contexto. La literatura de marketing y planificacion respalda esta aproximacion y la vincula

directamente con la efectividad del posicionamiento.

En América Latina, los diagnosticos recientes (OCDE et al., 2024; CEPAL, 2021) muestran
heterogeneidad marcada entre PyMEs en conectividad, capacidades y uso de herramientas
digitales. Esta dispersion se traduce en comportamientos de compra distintos frente a
soluciones tecnologicas y refuerza la conveniencia de segmentar, ademas de por sector y
tamafo, por preparacion digital y por barreras especificas de adopcion. Los relevamientos
recientes de la OCDE para la region LAC y los estudios del BID y la CEPAL sobre
transformacion digital de MiPyMEs documentan esas brechas y proponen lineamientos

para abordarlas.

1.6.2 indice de Madurez Digital (IMD)

La madurez digital es un constructo que describe el grado en que una organizacion integra
tecnologias, procesos, datos y competencias para crear y capturar valor. En PyMEs, los
modelos de madurez suelen operacionalizarse en dimensiones como estrategia y procesos,
gestion de datos, tecnologia e integraciones, canales y experiencia de cliente, y capacidades
del equipo. Herramientas de autodiagndstico publicas en la region, junto con encuestas de
la OCDE, el BID y la CEPAL, utilizan cuestionarios estructurados para clasificar a las
empresas en niveles de madurez y orientar trayectorias de mejora. Como criterio de
segmentacion, el IMD funciona como capa transversal: anticipa complejidad de
implementacion, riesgo percibido y time-to-value, y por eso guia tanto el disefio de la

propuesta como la priorizacién comercial.
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1.6.3 Propuesta de valor por segmento

Una propuesta de valor efectiva en B2B traduce atributos técnicos en consecuencias
economicas verificables para el cliente. La investigacion clasica en mercados empresariales
recomienda explicitar el diferencial relevante, cuantificarlo con supuestos claros y presentar
evidencia que reduzca la incertidumbre. La herramienta Value Proposition Canvas
(Osterwalder et al., 2014; Anderson et al., 2006) complementa este enfoque al forzar el
encaje entre “trabajos” del cliente, dolores y ganancias esperadas, y los componentes de la
solucion. Al combinar segmentacion por IMD con esta disciplina, la oferta puede ajustarse:
en clientes de madurez baja conviene reducir complejidad inicial y riesgo; en madurez
media, organizar procesos y capturar mejoras operativas; en madurez alta, optimizar con
analitica y personalizacion. El nucleo es el mismo: en cada segmento, prometer menos,

demostrar mas y anclar la narrativa en métricas que el decisor comprenda.

1.6.4 Posicionamiento estratégico

El posicionamiento define la idea central que se quiere ocupar en la mente del comprador
objetivo y debe ser creible, relevante y diferencial. En servicios tecnoldgicos para PyMEs
argentinas, las condiciones de entorno —presion de costos, cautela inversora y restriccion
de tiempo gerencial— privilegian promesas orientadas a resultados cercanos y a reduccion
de riesgo. Dos lentes ayudan a disciplinar la eleccion: el marco STP, que asegura
coherencia entre segmento elegido y promesa, y las “disciplinas de valor” de Treacy y
Wiersema (1993), que orientan la ventaja principal a comunicar (excelencia operativa,
liderazgo de producto o intimidad con el cliente). En contextos PyME, suele ser efectivo un
posicionamiento que combine excelencia operativa —rapida puesta en marcha y
confiabilidad— con intimidad de cliente —adecuacion a procesos y soporte cercano—, sin
sobredimensionar la sofisticacion técnica. La evidencia coyuntural local refuerza la

preferencia por propuestas de bajo riesgo con time-to-value corto.
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CAPITULO 2: ANALISIS DEL SECTOR Y DE LA EMPRESA

2.1 El sector en Argentina

El mercado argentino de servicios tecnologicos para PyME opera en un entorno mixto. La
actividad macro muestra rebotes interanuales en 2025 con sefales de desaceleracion
trimestral, lo que obliga a planes comerciales prudentes y medibles. El INDEC (2025a)
informo un crecimiento preliminar del PIB de 6,3 % interanual en el segundo trimestre de
2025, aunque con leve caida desestacionalizada frente al primer trimestre, y con un EMAE
que modera su ritmo hacia mediados de afio (INDEC, 2025b).

En paralelo, la base digital sobre la que se apoyan los servicios de automatizacion y
chatbots se expande. La velocidad media de internet fija alcanzé 224,77 Mbps a junio de
2025 y las mejoras son generalizadas por provincia, lo que habilita experiencias

conversacionales y de datos mas robustas en pymes (ENACOM, 2025).

2.1.2 Tamaiio, evolucion y tendencias del mercado

Para estimar la dimension de la demanda accesible, se analiza de forma combinada la
evolucion de tres areas clave que sirven como indicadores: comercio electronico, economia

del conocimiento y adopcién digital PyME.

Comercio electronico

El canal digital amplia su peso en ventas y en sefiales de demanda B2B/B2C. La CACE
reportd que el e-commerce crecid 79 % en facturacion en el primer semestre de 2025
respecto del mismo periodo de 2024, superando con holgura la inflacién interanual, con
mayor profundidad de catdlogo y mas operaciones. Este dinamismo incrementa el valor de

automatizar atencion, calificacion y posventa (CACE, 2025).
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Economia del conocimiento y SSI

Las exportaciones de servicios basados en el conocimiento alcanzaron un récord de USD
8.927 millones en 2024 y consolidaron al sector como tercer complejo exportador; el
empleo en software y servicios informaticos supero los 158 mil puestos registrados en 2024
y mantiene trayectoria creciente en 2025, lo que senala oferta local de talento y proveedores

para PyME.

Conectividad y adopcion

La region avanza en 4G/5G y casos de uso moviles, con la telefonia movil y las plataformas
de mensajeria como principal interfaz de interaccion cliente-empresa. La GSMA (2024)
estima que los servicios moviles ya aportan mas del 8 % del PIB regional y que 5G ganara
participacion en la segunda mitad de la década, lo que refuerza la viabilidad de soluciones
conversacionales omnicanal.

En sintesis, la combinaciéon de mas conectividad efectiva, expansion del comercio
electronico y un ecosistema creciente de talento/empresas tecnoldgicas crea un espacio de
oportunidad para propuestas de automatizacion y chatbots orientadas a PyME, pese a un

ciclo macro con volatilidad.
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2.1.3 Analisis del contexto (econ6mico, tecnolégico, regulatorio, competitivo)

Analisis PESTEL

A continuacion, se presenta un esquema que resume los principales factores del

macroentorno que afectan a StriqTech, seguido del andlisis detallado de cada componente.

Tabla 02

Factor

Oportunidades / Tendencias
Positivas

Amenazas / Riesgos

Politico

Marco institucional estable para el
fomento de la economia del
conocimiento.

Inestabilidad politica que podria afectar
las decisiones de inversion a largo plazo
de las PyMEs.

Econémico

Crecimiento interanual del PIB vy
fuerte  expansion del comercio
electronico.

Volatilidad macroeconémica que genera
cautela y prioriza proyectos con ROI a
corto plazo.

Social

Alta penetracion y uso de la
mensajeria movil (WhatsApp) como
canal comercial. Creciente adopcion
de herramientas digitales por parte de
las PyMEs y consumidores.

Resistencia al cambio o brecha de
habilidades  digitales en  ciertos
segmentos de PyME:s.

Tecnoldégico

Mejora sostenida en la velocidad y
cobertura de internet, habilitando
servicios mas robustos.
Disponibilidad de plataformas y APIs
avanzadas (CRM, CPaaS) para
integrar.

La rapida evolucion tecnologica exige
una  actualizacion  constante  de
capacidades y servicios.

Ecoldgico

No se identifican factores con impacto
directo significativo para el modelo de
negocio.

No se identifican factores con impacto
directo significativo para el modelo de
negocio.

Legal

Un marco regulatorio claro que, si se
gestiona  bien, puede ser un
diferenciador de confianza.

Exigencias de cumplimiento de la Ley
de Datos Personales (25.326) y el
registro "No Llame" (26.951). Cambios
en las politicas de uso de plataformas
como WhatsApp Business.

Fuente: Elaboracion propia
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Econdémico
El rebote interanual del PIB convive con paradas de actividad en la serie
desestacionalizada; para proyectos PyME esto sugiere priorizar acciones con retorno

verificable y tiempos de implementacion cortos.

Tecnoldégico

La infraestructura digital mejora en velocidad y cobertura y facilita casos de atencion 24/7,
comercio conversacional y analitica en tiempo casi real en empresas pequenas. El salto de
velocidad media de 139 Mbps a 224,77 Mbps entre octubre de 2023 y junio de 2025 ilustra

el nuevo piso de servicio.

Regulatorio

Dos marcos son centrales para marketing y automatizacion: la Ley 25.326 de Proteccion de
Datos Personales y su Decreto Reglamentario 1558/2001, que exigen base legal para el
tratamiento, deber de informacion, medidas de seguridad y derechos de los titulares; y el
Registro “No Llame” (Ley 26.951) que limita contactos publicitarios no solicitados y se
extiende a lineas moviles, con lineamientos operativos actualizados por la AAIP. Cualquier
plan debe contemplar consentimiento, gestion de bajas, trazabilidad y exclusiones por

registro.

Competitivo
El mapa competitivo retine tres tipos de jugadores:

1. Plataformas conversacionales y CPaasS regionales, como Aivo, Botmaker y Zenvia,
que ofrecen chatbots, campanas de WhatsApp y orquestacion multicanal, y operan
con casos locales y reconocimiento del ecosistema.

2. Suites CRM/marketing automation con red de partners en Argentina, como
HubSpot o RD Station, que habilitan automatizacion del embudo y contenido con
implementacion via agencias locales.

3. Agencias e integradores locales que combinan desarrollo web, growth y

automatizacion ligera sobre WhatsApp, webchat y CRM, compitiendo por cercania
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sectorial y tiempo de implementacion. Los directorios de partners muestran decenas

de proveedores activos en el pais.

Este contexto sugiere que la diferenciacion para un actor como StrigTech debe apoyarse en
evidencia econdmica de impacto, cumplimiento regulatorio explicito y tiempos de “time-to-
value” cortos, apalancando el piso tecnoldgico y la capilaridad de WhatsApp en clientes

PyME.

2.2 Estructura del sector

2.2.1 Analisis de competidores directos e indirectos

El mercado de la automatizacion comercial y la atencién conversacional para PyMEs en
Argentina se caracteriza por una alta rivalidad, con la presencia de actores regionales
consolidados, suites globales con redes de partners locales e integradores de nicho. A
continuacion, se presenta un esquema del mapa competitivo y la distribucion estimada del

mercado, seguido del andlisis detallado de los principales jugadores.
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Mapa de Posicionamiento Competitivo y Cuota de Mercado Estimada

Tabla 03
Jugadores Posicionamiento / Foco de Participacién
Tipo de Competidor & Estimada
Clave Mercado e
(Cualitativa)
Directos Aivo Lideres en IA conversacional, foco
(Plataformas de 1A ’ en medianas/grandes empresas y Alta
. Botmaker . .
Conversacional) corporativos con soluciones robustas.
Fuerte presencia regional, suite
Zenvia integrada (post-adquisicion de Media-Alta
Sirena), foco en equipos comerciales.
Segmento PyME sensible al precio,
Cliengo solucion "lista para usar" con baja Media
barrera de entrada.
Plataformas de Marketing
Indirectos Automation con ecosistemas de
HubSpot, . .
(Plataformas . partners. Compiten por el Influencia Alta
RD Station .
Tractoras) presupuesto global de marketing y
ventas.
Plataforma CPaaS (infraestructura
Infobip como serv1c1o). Base tecnoldgica Influencia Media
para otras soluciones y desarrollos a
medida.
Suites de Service Desk con
Zendesk, integracion de canales. Foco . .
o ., Influencia Media
Freshdesk principal en soporte y atencion al

cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis Detallado de Competidores

Competidores Directos

En el espacio de automatizacion comercial y atencion conversacional para PyME en
Argentina operan plataformas regionales con anclaje local y suites globales con conectores
de WhatsApp. Entre los actores directos sobresalen Aivo, Botmaker, Zenvia y Cliengo.
Aivo, nacida en Argentina y hoy parte de Engageware, ofrece una plataforma de IA
conversacional con productos para automatizar atencion y campafias en WhatsApp y otros
canales, con actualizaciones de 2025 y eventos regionales que muestran continuidad de
inversion y foco en experiencia de cliente.

Botmaker, también con raices argentinas, es Proveedor de Soluciones de WhatsApp (BSP)
y recibié en 2025 un reconocimiento en el Partner Summit de Meta para mercados P1 de la
region, seial de escala y desempenio comercial.

Zenvia, grupo brasilefio con presencia en el pais tras adquirir Sirena en 2020, reconfigurd
su oferta en “Zenvia Customer Cloud” con foco multicanal y agentes de IA; mantiene la
linea de “Conversion” orientada a equipos comerciales que trabajan sobre WhatsApp e
Instagram.

Cliengo, compania local, compite en el tramo PyME con una suite de chatbots, inbox
multicanal y planes publicados en ddlares, incluidos niveles “Starter” y “Premium”, lo que

facilita comparar umbrales de entrada.

Competidores Indirectos

Como competidores indirectos inciden las capas de comunicaciones como servicio (CPaaS)
y los CRM/Service Desk con conectores nativos de WhatsApp. Infobip opera en Buenos
Aires y ofrece la API de WhatsApp con flujos conversacionales y documentacién técnica
para desplegar casos de marketing, ventas y soporte sobre una sola plataforma.

En la capa de CRM Yy soporte, Zendesk y Freshdesk integran WhatsApp de forma nativa,
permitiendo centralizar conversaciones y convertirlas en tickets, lo que desplaza parte de la
demanda hacia soluciones estandar cuando la PyME prioriza soporte sobre automatizacion

de ventas.
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Finalmente, los ecosistemas de automatizacion y CRM de marketing como HubSpot y RD
Station actian como “plataformas tractoras” a través de redes de partners locales,

compitiendo por el presupuesto de adquisicion y nurturing de PyME argentinas.

2.2.2 Caracteristicas de las principales soluciones sustitutivas

Las alternativas a un servicio consultivo a medida combinan software de autoservicio y
servicios de integracion. El primer grupo incluye plataformas de IA conversacional “listas
para usar” con plantillas y builders visuales. Aivo y Botmaker se posicionan en este eje con
asistentes y agentes de IA que orquestan campanas, ventas y soporte en WhatsApp y otros
canales, reduciendo barreras de entrada para PyME.

El segundo grupo corresponde a CPaaS y suites CRM/Service con conectores nativos o
marketplaces que habilitan mensajeria verificada, handoff a humanos y analitica. Infobip
ilustra el enfoque CPaaS con alcance regional y acuerdos tecnologicos; Zendesk y
Freshdesk muestran el enfoque “ticket-first”, donde WhatsApp se integra al flujo de soporte
existente.

En el tramo PyME con sensibilidad al precio, Cliengo y Zenvia Customer Cloud compiten
con planes publicados y aplicaciones moviles para equipos comerciales, lo que facilita

adopciones rapidas sin proyectos largos.
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2.2.3 Analisis del Microentorno: Las 5 Fuerzas de Porter

A continuacién, se presenta un esquema que resume el analisis de las fuerzas competitivas

basado en el modelo de Porter (2008) que dan forma al sector, seguido del analisis

detallado de cada una.

Tabla 04

Fuerza Competitiva vael. de Justificacion Clave
Intensidad
Rivalidad entre Alta Operan multiples plataformas regionales y globales
Competidores con ofertas similares y playbooks estandarizados.
Las barreras tecnologicas son moderadas, pero la
Amenaza de Nuevos . oy ers e .
Media credibilidad, el cumplimiento normativo y los casos
Entrantes L
de éxito locales son clave.
Boderd N e neatiin . Alta dependencia de las politicas y costos de
Medio-Alto plataformas clave como Meta/WhatsApp y
de Proveedores
proveedores de CPaaS.
e s Multiples alternativas disponibles; alta sensibilidad
Poder de Negociacion . . .
Medio-Alto de las PyME:s al precio y al riesgo en un entorno
de Compradores .
volatil.
Amenaza de Productos El soporte humano tradicional y las suites de
Media-Alta ||CRM/Service con conectores nativos son vistos como

Sustitutos

alternativas "suficientes".

Fuente: Elaboracion propia

Analisis Detallado de las Fuerzas

e Rivalidad entre competidores existentes (Alta): Operan plataformas regionales y

globales con ofertas cercanas entre si,

efecto demostracion y playbooks

estandarizados. La diferenciacion por sector y por time-to-value es critica.

e Amenaza de nuevos entrantes (Media): Las barreras tecnoldgicas son moderadas

(herramientas no-code/low-code), pero credenciales, cumplimiento normativo,

dominio del canal WhatsApp y case studies locales filtran entrantes.

e Poder de negociacion de proveedores (Medio-alto): La dependencia de plataformas

y politicas de Meta/WhatsApp (limites de mensajeria, plantillas, precios por

conversacion) y de CPaaS eleva el poder de proveedores. Cambios de politica

impactan costos y SLAs.
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Poder de negociacion de compradores (Medio-alto): Existen multiples alternativas
sustitutivas y comparadores de precio; la sensibilidad al costo y al riesgo es alta en
entornos macro volatiles. Pruebas acotadas y promesas basadas en métricas reducen
friccion.

Amenaza de sustitutos (Media-alta): El soporte humano tradicional, las suites
CRM/Service con conectores nativos y los CPaaS DIY compiten como alternativas
percibidas “suficientes” para PyME. La propuesta debe demostrar diferencial

economico y de experiencia.

2.2.4 Ciclo de Vida del Sector

El sector de servicios de automatizacion e IA conversacional para PyMEs en Argentina se

encuentra en una clara etapa de Crecimiento siguiendo las fases del ciclo de vida de la

industria descritas por Porter (1980), esta fase se caracteriza por una rapida expansion de la

demanda, impulsada por la acelerada digitalizacién del comercio y la consolidacion de la

mensajeria como canal principal de interaccion cliente-empresa.

Las implicancias estratégicas de esta etapa son significativas:

Foco en la cuota de mercado: La competencia es intensa por capturar nuevos
segmentos y consolidar una base de clientes.

Diferenciacion crucial: Las empresas buscan diferenciarse no solo en producto, sino
también en servicio, especializacion sectorial y experiencia del cliente.

Aparicion de estandares: Comienzan a consolidarse las "mejores practicas" y los
clientes tienen expectativas mas definidas.

Presion sobre los precios: A medida que aumenta el nimero de competidores, la
competencia por precio se intensifica, especialmente en el segmento PyME.

Para un nuevo actor como StriqTech, esto representa tanto una oportunidad (un
mercado en expansion con demanda activa) como un desafio (la necesidad de

diferenciarse claramente frente a jugadores ya establecidos).
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2.2.5 Comparativa de Posicionamientos Competitivos

El mapa competitivo puede entenderse a partir de tres ejes principales:

Producto SaaS estandarizado vs. Servicio a medida: Cliengo y Zenvia Customer
Cloud enfatizan un time-to-value corto con paquetes y apps listas para usar. Por otro
lado, Aivo y Botmaker agregan capas de IA y construcciéon de agentes, con
servicios profesionales para casos complejos. El enfoque a medida, como el de
StrigTech, suele diferenciarse por una integracion mas profunda con los procesos y
métricas de negocio especificas del cliente.

Ancho de canal e infraestructura: Los proveedores de CPaaS como Infobip
ofrecen robustez, cumplimiento y escalabilidad, sirviendo de base a partners o
equipos internos. Las suites de CRM/Service (Zendesk, Freshdesk) priorizan la
continuidad operativa y el gobierno del caso de soporte.

Presencia local y certificaciones: Actores como Botmaker (premiado por Meta) y
Zenvia (tras la adquisicion de Sirena) utilizan su escala, presencia regional y
certificaciones como sefiales de soporte y continuidad, lo cual reduce el riesgo

percibido por las PyMEs.

2.3 La empresa StriqTech

2.3.1 Historia y fundacion

StrigTech es una consultora de servicios profesionales creada en 2025 con foco en

estrategia digital, analitica e inteligencia artificial aplicada para PyMEs y startups. Su

presencia publica se acredita por su sitio institucional y perfiles activos en redes

profesionales. El dominio strigtech.com figura como registrado en agosto de 2025 en los

listados del Boletin Oficial (secciones “Registro de Dominios de Internet”), lo que respalda

la formalizacion reciente de la marca. La comunicacion externa ubica la operacion en

Buenos Aires y orientada a clientes locales, con alcance remoto.
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2.3.2 Estructura organizacional

La informaciéon publica describe a StrigTech como un equipo profesional que integra
experiencia en estrategia, tecnologia y creatividad, con trabajo por proyectos y
colaboracion agil. No se incluye un headcount explicito. Se enfatiza una estructura flexible
orientada a resultados y certificaciones profesionales, alineada con la prestacion de

servicios especializados y escalables mediante alianzas y tooling estandar.

2.3.3 Clientes y Mercados

La seleccion de los mercados objetivo se fundamenta en el modelo de comportamiento de
compra industrial descrito por Sheth (1973) y Webster y Wind (1972), quienes destacan la
influencia de los factores organizacionales y la aversion al riesgo en la toma de decisiones
B2B. Basado en este marco teorico, StriqTech se dirige principalmente a dos segmentos de
clientes dentro del mercado PyME argentino:

e Pequefias y Medianas Empresas (PyMEs) consolidadas: Pertenecientes a sectores de
servicios y comercio (como los casos de Odontologia Pernia y Lubricantes Grupo
Fierro), que buscan mejorar su eficiencia operativa, automatizar la atencion al
cliente y digitalizar sus procesos comerciales.

e Startups tecnoldgicas en fase de escalamiento: Empresas que necesitan escalar sus
operaciones rapidamente, implementar soporte conversacional y utilizar la analitica
de datos para tomar decisiones.

El mercado principal es la Republica Argentina, con un foco inicial en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires pero con capacidad de servicio remoto a nivel nacional.

El comportamiento de compra de estos clientes se caracteriza por una alta sensibilidad al
riesgo y al retorno de la inversion (ROI). Las decisiones suelen ser centralizadas en los
duefos o gerentes, quienes valoran las propuestas con un time-to-value corto, casos de éxito
demostrables y testimonios de clientes del mismo sector. La lealtad se construye a través de
la entrega de resultados medibles y un modelo de servicio recurrente que asegura un

acompafiamiento continuo.
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2.3.4 Productos y Servicios

La propuesta se articula en cuatro frentes: consultoria estratégica para alinear objetivos de

negocio con capacidades digitales; analisis de datos con IA para transformar informacion

en decisiones operativas; chatbots e 1A conversacional para atencién y ventas en canales

como web y WhatsApp; y desarrollo web/UX mads automatizacion de marketing para

sostener adquisicion y seguimiento. La comunicacion institucional incluye asimismo agile

coaching y mentoring para equipos ejecutivos y técnicos. El sitio publica testimonios y

“empresas que confian”, con referencias visibles a clientes de sectores de servicios y

comercios (por ejemplo, Lubricantes Grupo Fierro, MYM Detail, Odontologia Pernia), que

ilustran el tipo de caso y la variedad sectorial atendida.

2.4 Analisis estratégico de la empresa

2.4.1 Analisis FODA

A continuacién , y siguiendo el marco metodolégico propuesto por David y David (2017),

se presenta una matriz que resume el analisis FODA, seguida de la descripcion detallada de

cada uno de sus componentes.

Tabla 05
| || Fortalezas (Internas) || Debilidades (Internas) ‘
FO (Maxi-Maxi): Usar la agilidad y |[DO (Mini-Maxi): Crear alianzas
Oportunidades el epquue en PyMEs para estratc?glcas. para mitigar la
capitalizar el auge del e-commerce |lcapacidad limitada y abordar la
(Externas) . i . C o,
con soluciones de time-to-value creciente demanda de digitalizacion
corto. en PyMEs.
FA (Maxi-Mini): Diferenciarse de |[DA (Mini-Mini): Desarrollar
la alta rivalidad mediante propuestas |[procesos y playbooks so6lidos para
Amenazas . , . :
D pr) de valor medibles y consultoria de ||construir marca y reducir la
negocio, mitigando la sensibilidad al |[dependencia del talento clave frente
precio. a un entorno volatil.

Fuente: Elaboracion propia

Detalle del Analisis FODA

e Fortalezas: Enfoque claro en PyMEs con necesidades de eficiencia y tiempos de

adopcion cortos. Capacidad para combinar automatizacion, IA conversacional y
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consultoria de negocio en propuestas medibles. Estructura liviana y agil, util para
iterar pilotos y reducir time-to-value. Integracion nativa con canales de alta
penetracion local (especialmente mensajeria movil).

e Oportunidades: Auge del comercio electronico y de la mensajeria como interfaz
comercial; contexto regional de digitalizacion PyME con politicas que empujan
adopcion; mayor velocidad promedio de internet que habilita experiencias
conversacionales estables; disponibilidad de plataformas y APIs empresariales para
escalar servicios.

e Debilidades: Marca reciente con necesidad de acumulacion de casos y social proof;
capacidad instalada limitada frente a picos de demanda; dependencia de talento
clave para preventa y delivery; procesos y playbooks atin en consolidacion.

e Amenazas: Rivalidad alta por la presencia de plataformas regionales (CPaaS, suites
CRM/Service y chatbot builders) con pricing publicado y redes de partners;
cambios de politicas en WhatsApp Business que afectan volimenes y plantillas;
entorno macro volatil que eleva la sensibilidad al precio en PyMEs; régimen

regulatorio que exige trazabilidad de consentimientos y respeto al “No Llame”.

2.4.2 Modelo de negocios e ingresos

El modelo combina proyectos cerrados de consultoria y desarrollo con servicios de
suscripcion para soporte y evolucion. En su cartera publica la firma explicita entregables de
diagndstico, implementacion y capacitacion bajo modalidad de proyecto, y ofrece planes de
mantenimiento y mejoras continuas como relacion recurrente posterior. Esta 16gica hibrida
se alinea con el concepto de 'Flujos de Ingresos' descrito por Osterwalder y Pigneur (2011)
en su modelo de generaciéon de negocios, permitiendo equilibrar la captura de valor
transaccional (fee por proyecto) con la recurrencia (refainers) para garantizar la

sostenibilidad financiera.

2.4.3 Recursos y Capacidades

Los recursos y capacidades clave de StriqTech son:
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Capital Humano: El principal activo es el conocimiento y la experiencia del
fundador, que integra vision estratégica de negocio con capacidades técnicas.
Capacidades Tecnolégicas: La habilidad para integrar y operar sobre herramientas
estandar del mercado (APIs, CRM, plataformas de mensajeria) le permite crear
soluciones a medida sin desarrollar tecnologia desde cero.

Agilidad Organizacional: Su estructura flexible y liviana es una capacidad clave
que le permite adaptarse rapidamente a las necesidades del cliente y ofrecer tiempos
de implementacion cortos, un diferenciador crucial en el mercado PyME.

Marca y Reputacion (en desarrollo): Aunque la marca es reciente, los testimonios
de clientes iniciales constituyen un recurso reputacional en construccion,

fundamental para generar confianza.

2.4.4 Estrategia Empresarial

Siguiendo las Estrategias Genéricas de Porter (1980), la estrategia de StriqTech se define

como de Diferenciacion Enfocada (o de Nicho). La empresa no busca el liderazgo en

costos, sino concentrarse en un segmento especifico (PyMEs y Startups) ofreciendo un

valor Unico percibido superior al de la competencia estandar.

Enfoque Competitivo: No compite por precio, sino que se diferencia al ofrecer una
solucién integral que combina consultoria estratégica personalizada con la
implementacion técnica de herramientas de IA y automatizacion.

Estrategia de Crecimiento: Actualmente se enfoca en la penetracion de mercado,
buscando ganar cuota dentro de sus segmentos objetivo (PyMEs y startups) con su
portafolio de servicios actual.

Diferenciacion: Su principal ventaja competitiva radica en la capacidad de entregar
"propuestas medibles" y un retorno de la inversion rapido (time-to-value),
abordando directamente la aversion al riesgo y la necesidad de resultados tangibles

del mercado PyME.
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2.4.5 Matriz de Factores Internos (EFI)

A continuacion, se presenta una matriz EFI ilustrativa para StrigTech. La matriz completa,

con su justificacion detallada, se incluira en los Anexos.

Tabla 06
Factor Interno Clave Peso || Calificacion (1-4) 1;:;2323:

‘Fortalezas H H H

‘1. Especializacion en IA y automatizacion H 0.20 H 4 H 0.80
‘2. Estructura 4gil y rapida implementacion H 0.15 H 4 H 0.60
3. Enfoque en propuesta de valor medible

(ROI) 0.15 3 0.45
IDebilidades | | |

‘4. Marca reciente y bajo reconocimiento H 0.20 H 1 H 0.20
‘5. Capacidad instalada limitada H 0.15 H 2 H 0.30
‘6. Dependencia de talento clave H 0.10 H 1 H 0.10
‘7. Procesos internos en consolidacion H 0.05 H 2 H 0.10
Total [ 1.00 || | 2.55

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz EFI sintetiza fortalezas y debilidades en factores clave ponderados (peso 0-1) y
calificados (1 = debilidad mayor; 4 = fortaleza mayor). Un puntaje de 2.55 indica que la
empresa tiene una posicion interna ligeramente por encima del promedio, capitalizando

bien sus fortalezas, pero enfrentando debilidades significativas que deben ser gestionadas.
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2.4.6 Matriz de Factores Externos (EFE)

A continuacion, se presenta una matriz EFE ilustrativa. La matriz completa se incluird en

los Anexos.
Tabla 07

Factor Externo Clave Peso Caliﬁcisi(}n U= ll))l;?ltdu;;igg
|Oportunidades H H ||
|1. Auge del e-commerce y la mensajeria H 0.25 H 4 || 1.00
2. Creciente necesidad de digitalizacion en
PyMEs 0.20 3 0.60
|3. Mejora de la infraestructura de conectividad” 0.10 H 3 || 0.30
|Amenazas H H ||
|4. Alta rivalidad de plataformas y agencias H 0.20 H 1 || 0.20
|5. Entorno macroeconémico volatil H 0.15 H 2 || 0.30
6. Cambios en politicas de plataformas (por
ejemplo, WhatsApp) 0.10 2 0.20

Total [1.00 | I 2.60

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz EFE resume oportunidades y amenazas del entorno. Un puntaje de 2.60 sugiere
que StriqTech estd respondiendo de manera adecuada a las oportunidades y amenazas del
entorno, aprovechando las tendencias clave a pesar de enfrentar un panorama competitivo y

econOmico desafiante.

2.4.7 Conclusiones del Analisis Estratégico

El analisis estratégico revela que StriqTech, a pesar de ser un nuevo actor en un mercado
competitivo, se encuentra en una posicion favorable para crecer si ejecuta una estrategia
coherente. La principal implicancia estratégica es la necesidad de competir apalancandose
en sus fortalezas de agilidad y especializacién para mitigar sus debilidades de marca y

escala.
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La ruta a seguir debe centrarse en:

Capitalizar las oportunidades del mercado (digitalizacion, e-commerce) con una
propuesta de valor centrada en evidencia economica, despliegues rapidos y
cumplimiento regulatorio explicito.

Mitigar las amenazas mediante la construcciéon de una marca solida a través de
casos de estudio locales y testimonios, y explorando alianzas estratégicas que

reduzcan la dependencia y aumenten la cobertura.
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CAPITULO 3: MARCO INVESTIGATIVO (Metodologia)

En este capitulo se detalla el disefio metodoldgico implementado para cumplir con los
objetivos de la investigacion y validar las hipotesis planteadas. Tal como se menciond en la
introduccion, el estudio se inscribe en un tipo predominantemente descriptivo (Hernandez
Sampieri et al., 2014), con un componente explicativo acotado. Se adopta un enfoque mixto
que integra procedimientos cuantitativos y cualitativos de manera complementaria y
convergente, con triangulacion para reforzar la validez interna. El disefio corresponde a un
estudio de caso unico (Stake, 2024) centrado en StriqTech y se organiza como un esquema
cuasiexperimental (Campbell & Stanley, 2001) con mediciones antes y después, sin grupo

de control. A continuacion, se detallan los componentes de este marco.

3.1 Objeto y unidad de analisis

El objeto de estudio es el desempefio asociado a la ejecucion del plan de marketing de
StrigTech en el mercado argentino de pequenas y medianas empresas durante el periodo
septiembre — noviembre de 2025. Para abordar este objeto, se definieron tres unidades de

analisis complementarias:

a) Las empresas objetivo: Pequenas y medianas empresas (PyMEs) argentinas
incluidas en el alcance de la intervencidn, pertenecientes a los segmentos de
comercio minorista y e-commerce, servicios profesionales B2B 'y startups
tecnologicas.

b) Las oportunidades comerciales: Todos los registros de potenciales clientes
generados y gestionados en el sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM)
de StriqTech a lo largo del periodo de estudio.

c) Las personas decisoras de compra: Propietarias, directoras o gerentes

responsables de la toma de decisiones de contratacion en las empresas objetivo.

3.2 Muestra y muestreo
Se implementara un muestreo no probabilistico, justificado por la naturaleza exploratoria y
descriptiva del estudio de caso, que no persigue la generalizacion estadistica sino la

profundizacion y validacion en un contexto especifico.
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e Universo y Criterios de Seleccion: El universo operativo consiste en
aproximadamente ciento veinte PyMEs pertenecientes a la base de contactos de
StriqTech, y a su red extendida en plataformas profesionales, que cumplen con los
criterios de los segmentos objetivo definidos (sector, cantidad de empleados). Los
criterios de inclusion para los participantes (decisores) son: ocupar un rol gerencial
o de propiedad en una PyME de los segmentos seleccionados y tener influencia
directa en la decisién de contratar servicios tecnologicos.

e Tipo de Muestreo y Tamafio de la Muestra:

o Para la encuesta en linea: Se empleard un muestreo no probabilistico por
conveniencia, con el objetivo de obtener al menos cuarenta respuestas. Esta
meta se establecid para asegurar un volumen de datos suficiente para el
analisis descriptivo. En este contexto metodoldgico, el estudio no persigue la
generalizacion estadistica de los resultados, sino la generacion de
conocimiento contextualizado y analiticamente relevante sobre el fenomeno
analizado, por lo que wun tamafio muestral reducido resulta
metodologicamente consistente con el disefio de investigacion adoptado,
reconociéndose explicitamente las limitaciones inherentes al contexto
empirico estudiado.

o Para las entrevistas semiestructuradas: Se utilizard& un muestreo
intencional o por juicio, seleccionando entre doce y quince casos que
representen la diversidad de segmentos y roles decisores. EI numero final de
entrevistas se determinara por el criterio de saturacion tedrica, es decir, hasta
que las nuevas entrevistas no aporten informacidén novedosa a las categorias
de analisis.

o Para el analisis de datos comerciales: Se trabajara con el censo de las
oportunidades comerciales, analizando la totalidad de los registros

generados en el CRM durante el periodo de estudio.

3.3 Herramientas y técnicas de recoleccion de datos
Se utilizard una combinacion de herramientas cuantitativas y cualitativas para lograr la

triangulacion de los datos.
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Encuesta Estructurada: Se disefiard una encuesta en formato digital con una

duracion estimada de cinco a siete minutos. El cuestionario incluird las siguientes

secciones:

©)

Datos demograficos y firmograficos: Para caracterizar la empresa (sector,
tamano) y el rol del encuestado.

Recordacion de marca: Preguntas de recordacion espontdnea y asistida (pre
y post-intervencion).

Fuentes de informacién: Canales y medios consultados para la toma de
decisiones tecnologicas.

Necesidades y problemas prioritarios: Identificacion de los principales
"dolores" operativos y de negocio.

Intencion de adopcion y barreras percibidas: Evaluacion de Ila
predisposicion a adoptar soluciones de automatizacion y los obstaculos
percibidos. Se realizara una prueba piloto con cinco casos para validar la
claridad de las preguntas y la consistencia interna de las escalas, utilizando

el coeficiente alfa de Cronbach como referencia (umbral aceptable > 0,70).

Entrevista Semiestructurada: Se utilizara un guion de preguntas guia para dirigir

las entrevistas con personas decisoras, con una duracion de treinta a cuarenta

minutos. El proposito de las entrevistas es profundizar en los aspectos cualitativos

del proceso de compra.

Guion de Preguntas Guia:

o Introduccién: Presentacion y confirmacion de confidencialidad.

o Contexto y "Dolores": ";Podria describirme los principales desafios
operativos o comerciales que enfrenta su empresa actualmente? ;Cuales
son las tareas que consumen mas tiempo o recursos?".

o Proceso de Compra: "Cuando considera una nueva solucién
tecnologica, /cudles son los pasos que suele seguir? ;Quiénes participan
en la decision? ;Qué informacion busca y donde?".

o Criterios de Decision y Objeciones: ";Qué factores son los mas

importantes para usted al elegir un proveedor de tecnologia (precio,
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soporte, experiencia)? ;Cudles son sus principales preocupaciones o
dudas al contratar un servicio de este tipo?".

o Percepcion de Valor: ";Qué significaria para su negocio poder
automatizar [mencionar un proceso relevante]? ;Como mediria el éxito
de una solucion asi?".

o Cierre: Agradecimiento y espacio para comentarios adicionales.

Analisis Documental y de Analiticas: Se realizard la extraccidon sistematica de
métricas del CRM de StriqTech (cantidad de /eads, SQLs, tasa de conversion, ciclo
de venta) y de las plataformas de marketing digital. Adicionalmente, se revisaran
documentos internos como propuestas comerciales, contratos tipo y materiales de
marketing para contrastar la estrategia planificada con la ejecucion real.

Observacion de Procesos: Se realizard un seguimiento no participante sobre un
conjunto acotado de oportunidades comerciales reales, registrando en una plantilla
estandarizada los hitos y tiempos del recorrido del cliente, desde el primer contacto

hasta la decision final.

3.4 Procedimiento y cronograma operativo

El trabajo de campo se organizara en cuatro fases secuenciales para permitir la

comparacion pre y post-intervencion.

Septiembre 2025 (Medicion Inicial): Se administrara la encuesta base para
establecer la linea de partida de los indicadores de recordacion y percepcion. Se
realizardn las primeras entrevistas y se registraran las métricas base del CRM (CAC,
ciclo de ventas, etc.).

Octubre 2025 (Piloto A): Se ejecutara el primer piloto de marketing. Este
consistira en una estrategia de contenido orgdnico y automatizacién, mediante la
publicacién de articulos de blog optimizados para los "dolores" del cliente y la
implementacion de flujos de correo electrénico automatizados (nurturing) para
calificar a los contactos existentes. Se continuara con la realizacion de entrevistas

para captar las primeras reacciones.
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Noviembre 2025 (Piloto B): Se implementara el segundo piloto, enfocado en la
generacion de demanda mediante alianzas. Se establecera un acuerdo con una
camara o asociacion sectorial afin para realizar un webinar exclusivo, utilizando un
formulario de pre-calificacion y presentando una demostracion de producto
guionada para maximizar la conversion. Se completara el ciclo de entrevistas hasta
alcanzar la saturacion tedrica.

Noviembre 2025 (Medicién Final): Se administrara nuevamente la encuesta para
medir los cambios en los indicadores clave. Se consolidaran las métricas
comerciales finales del periodo y se procedera al andlisis comparativo para la

validacion de hipotesis.

Tabla 08
Mes Actividades principales
Septiembre 2025 Medicion base con encuesta y entrevistas iniciales; configuracion de
instrumentos y tableros.
Piloto A ntenido organi n calificacion automatizada;
Octubre 2025 oto A de conte doog' co con calificacion auto zada;
entrevistas adicionales.
Noviembre 2025 Piloto B con acuerdo secj[orlal, precallﬁcaglf)n y demo guionada;
entrevistas hasta saturacion.
Noviembre 2025 Medicion final, consohdacm};lr;:l/; (r)l:tetrlcas y analisis comparativo

Fuente: Elaboracion propia.

3.5 Plan de analisis de datos

Se adoptard un enfoque mixto convergente para el andlisis, integrando los hallazgos de las

diferentes fuentes.

Analisis Cuantitativo: Se calcularan estadisticas descriptivas (frecuencias, medias,
medianas) para los datos de la encuesta y las métricas del CRM. Se realizaran
comparaciones pretest-postest utilizando las pruebas estadisticas apropiadas segun
la naturaleza de las variables y el tamafio muestral, reportando estimaciones
puntuales e intervalos de confianza.

Analisis Cualitativo: Se transcribirdn las entrevistas y se aplicard un andlisis
tematico. El proceso implicard una codificacion abierta para identificar conceptos

iniciales, seguida de una codificacion axial para agruparlos en categorias mas
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amplias relacionadas con los objetivos de la investigacion (criterios de decision,
riesgos percibidos, etc.).

e Triangulacién: Se integrardn sistemdticamente los resultados de las encuestas,
entrevistas, andlisis del CRM y observacion de procesos. El proposito de la
triangulacion es buscar la convergencia y la divergencia entre los datos para reforzar
la validez interna de las conclusiones y obtener una vision mas rica del fendémeno

estudiado.

3.6 Consideraciones éticas y regulatorias

El estudio se adherira a estrictos principios éticos y al marco normativo vigente. Todas las
personas participantes recibiran informacion clara sobre los objetivos del estudio y su
participacion sera voluntaria, formalizada mediante un consentimiento informado. Se
garantizard el derecho a desistir en cualquier momento.

El tratamiento de los datos personales se realizara bajo el principio de minimizacion y se
procedera a su anonimizacion antes del andlisis para proteger la confidencialidad. El
almacenamiento se efectuara en repositorios seguros, y todo el proceso se ajustara a la Ley

25.326 de Proteccion de Datos Personales y su Decreto Reglamentario 1558/2001.

3.7 Limitaciones del estudio
Se reconocen las siguientes limitaciones metodologicas:

¢ Generalizacion Limitada: Dado el uso de un muestreo no probabilistico y el
disefio de estudio de caso unico, los resultados no son estadisticamente
generalizables a todo el universo de PyMEs argentinas. Las conclusiones son
validas para el caso y el contexto estudiado.

e Atribucion Causal: La ausencia de un grupo de control en el disefio
cuasiexperimental restringe la posibilidad de establecer una atribucion causal fuerte
entre las acciones de marketing y los resultados observados, ya que otras variables
externas podrian haber influido.

e Posibles Sesgos: Existe un posible sesgo de autoseleccion en quienes respondieron

la encuesta y participaron en las entrevistas.
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Estas limitaciones se mitigaran mediante la triangulacion de multiples fuentes de datos, la
comparacion sistematica de mediciones pre y post, y la documentacion transparente de todo

el proceso para asegurar su trazabilidad.
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CAPITULO 4: RELEVAMIENTO Y TRABAJO DE CAMPO

4.1. Introduccion al Trabajo de Campo

Siguiendo el procedimiento detallado en el marco metodologico, durante los meses de
septiembre a noviembre de 2025 se procedi6 a la ejecucion del trabajo de campo. Esta fase
tuvo como objetivo recolectar los datos primarios, tanto cuantitativos como cualitativos,
necesarios para evaluar el estado inicial del mercado, medir el impacto de las acciones de
marketing piloto y validar las hipotesis de la investigacion. Este capitulo se dedica a
describir el proceso de administracion de los instrumentos y a presentar los datos brutos
recolectados, que serviran como insumo fundamental para el andlisis de resultados en el

capitulo subsiguiente.

4.2. Administracion de Instrumentos y Recoleccion de Datos
La recoleccion de datos se llevd a cabo combinando las diferentes técnicas definidas en la

metodologia para asegurar la triangulacion y la riqueza de la informacion.

e Distribucion de la Encuesta: La encuesta fue distribuida a través de dos canales
principales durante el mes de octubre de 2025, realizando cortes de control
semanales para monitorear la tasa de respuesta. Se envié una campaia de correo
electronico a la base de datos de 120 contactos de StriqTech y, para ampliar el
alcance, se compartio el enlace a través de publicaciones organicas en el perfil de
LinkedIn de la empresa. Tras el envio inicial y dos recordatorios posteriores, se
obtuvo un total de 46 respuestas completas y validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 38.3 %.

e Realizacion de Entrevistas: Se contactd a una seleccion de perfiles clave a partir
de las respuestas de la encuesta y de contactos directos. En total, se lograron realizar
12 entrevistas semiestructuradas con duefos, gerentes y responsables de area de
PyMEs pertenecientes a los tres segmentos objetivo, alcanzando el punto de
saturacion teorica previsto. Las entrevistas en profundidad se llevaron a cabo entre
el 10 de octubre y el 2 de noviembre de 2025, permitiendo profundizar sobre los
primeros hallazgos cuantitativos de la encuesta. Dada la dispersion geografica de los

decisores y sus agendas acotadas, se optd por un formato hibrido: el 70 % de las
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sesiones se realizaron de manera virtual mediante Google Meet para facilitar la
transcripcion; un 20 % se realizaron mediante llamadas telefonicas a solicitud de los
entrevistados; y el 10 % restante (casos en CABA) se efectuaron de manera

presencial en las oficinas del cliente.

4.3. Presentacion de los Datos Primarios Recolectados
A continuacion, se presentan los datos brutos obtenidos a través de los instrumentos

administrados, previo a su analisis interpretativo.

4.3.1. Resultados Cuantitativos (Datos de la Encuesta)

Los datos recolectados a través de la encuesta se presentan en la siguiente figura y tablas.
Recordacion de Marca (Pre y Post-Intervencion)
Se midi6 la recordacion de la marca StriqTech al inicio (septiembre) y al final (octubre) del

periodo de estudio.

Evolucion de la Recordacion de Marca

Figura 01

25
20
15

10

Porcentaje (%)

Recordacién Asistida Recordacién Espontanea
Tipo de Recordacién
@ Pre-Test (Septiembre) @ Post-Test (Diciembre)

Fuente: Elaboracion propia.
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Problemas Prioritarios de las PyMEs
Se solicitd a los encuestados que seleccionaran los tres principales desafios que enfrentan
en su gestion diaria.

Principales Desafios Reportados por las PyMEs (N=46)

Tabla 09
Desafio Porcentaje
1. Gestion ineficiente del tiempo / Tareas repetitivas 65 %
2. Pérdida de oportunidades de venta por demoras en la respuesta 52 %
3. Falta de informacion centralizada para la toma de decisiones 38 %
4. Dificultad para generar nuevas consultas calificadas 31 %

Fuente: Elaboracion propia.
Fuentes de Informacion para Decisiones Tecnoldgicas
Se consultd sobre los canales que utilizan para informarse al momento de considerar la

contratacion de un proveedor de tecnologia.

Tabla 10: Fuentes de Informacion Utilizadas (N=46)

Fuente Porcentaje
1. Recomendaciones de colegas y red de contactos 70 %
2. Busqueda en Google 45 %
3. LinkedIn y otras redes profesionales 28 %

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.2. Hallazgos Cualitativos (Principales Testimonios de las Entrevistas)

Las 12 entrevistas en profundidad permitieron identificar patrones y obtener testimonios
representativos sobre las percepciones de los decisores de las PyMEs. A continuacion, se
presentan los hallazgos agrupados por tema, utilizando citas andénimas para proteger la

confidencialidad.
"Dolores" y Desafios Operativos

El tema mas recurrente fue la frustracion generada por la ineficiencia de los procesos

manuales y la sensacion de "correr detras de la urgencia".
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"Se nos escapan las consultas que llegan por WhatsApp. Para cuando alguien del equipo las
ve, el cliente ya se enfrido o le compr6 a otro. Es una pérdida de plata constante y no
tenemos forma de medirla". — Gerente de un e-commerce.

"Mi principal problema es el tiempo. Pierdo horas haciendo tareas repetitivas que no
aportan valor, como armar el pedido a los proveedores. Son tres horas semanales que podria

usar para buscar clientes nuevos". — Dueflo de un comercio mayorista.

Criterios de Decision

La simplicidad, la rapidez de implementacion y la confianza en el proveedor superan a la
sofisticacion técnica como factores clave de decision.

"No me hables de tecnologia muy compleja. Necesito algo que mi equipo pueda usar
mafana sin un curso de tres meses, y que me muestre resultados rapido. No tengo tiempo
para proyectos largos". — Duefia de una consultora de servicios profesionales.

"Para mi lo mas importante es la confianza. Saber que, si algo falla, levanto el teléfono y
me atienden. Prefiero pagar un poco mas por un servicio personalizado que ser un niimero

en una plataforma gigante". — Socio de un estudio contable.

Objeciones y Preocupaciones

El miedo a la inversion inicial y la desconfianza sobre el esfuerzo real que demandara la
implementacion son las barreras mas significativas.

"Me preocupa el costo inicial. El flujo de caja en una PyME es ajustado. ;Y si invierto todo
esto y después no funciona como esperamos? Es un riesgo que me cuesta asumir". — Socio
de un estudio profesional.

"Suena genial, pero siempre me queda la duda de cuanto tiempo voy a tener que dedicarle
yo a esto. Me dicen 'nos encargamos de todo', pero al final siempre termino involucrado en

la implementacion y no tengo tiempo". — Gerente de una empresa de servicios.
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Percepcion de Valor

El "momento eureka" ocurre cuando el decisor logra visualizar la solucioén en términos de
tiempo liberado y recursos reasignados a tareas de mayor valor.

"Ah, o sea que podria dejar de responder ';tienen stock?', ';cudl es el precio?' y ';donde
estan?' veinte veces al dia y dedicarme solo a asesorar a los clientes que ya estan listos para
comprar. Eso seria un cambio radical". — Responsable de ventas en un comercio minorista.
"Pasar de 3 horas a 13 minutos para hacer el pedido semanal no es solo un ahorro de
tiempo. Es poder pensar en el negocio en lugar de estar apagando incendios. Ese es el

verdadero valor". — Duefio de un comercio mayorista.

4.4. Dificultades y Ajustes Durante el Proceso

El principal desafio durante el trabajo de campo fue la dificultad para obtener la
participacion de los decisores de las PyMEs, principalmente por su limitada disponibilidad
de tiempo. La tasa de respuesta inicial de la encuesta fue baja (15 %), lo que exigi6 la
implementacion de una estrategia de dos recordatorios por correo electrénico y una mayor
difusion en redes profesionales para alcanzar la meta de al menos cuarenta respuestas.
Asimismo, la coordinacién de las entrevistas requirid una gran flexibilidad, adaptandose a
horarios no convencionales y realizando sesiones mas breves pero focalizadas para respetar

la agenda de los entrevistados.
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CAPITULO 5: RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION

5.1. Introduccion al Analisis de Resultados

Este capitulo constituye el nucleo central de la investigacion, ya que en ¢l se analizan e
interpretan los datos primarios presentados en el Capitulo 4. El proposito de esta seccion es
transformar los datos brutos (cuantitativos y cualitativos) en hallazgos significativos que
permitan dar respuesta a las preguntas de investigacion y validar las hipotesis formuladas al

inicio de este trabajo.

El andlisis se estructura en tres fases: primero, se examinan los resultados cuantitativos de
la encuesta para identificar patrones y métricas clave. Segundo, se profundiza en los
hallazgos cualitativos de las entrevistas para comprender el "porqué" detrds de esos
patrones. Finalmente, se realiza una triangulacion de todas las fuentes de datos (encuestas,
entrevistas y métricas internas del CRM) para construir conclusiones robustas que serviran

de fundamento para la propuesta del plan de marketing en el capitulo siguiente.

5.2. Analisis de Datos Cuantitativos (Encuesta)

Los datos obtenidos de las 46 respuestas validas de la encuesta proporcionan una base

cuantitativa para entender el mercado objetivo y medir el impacto de las intervenciones.
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5.2.1. Perfil Demografico y Firmografico

Del total de 46 respuestas, la distribucion por segmento se alinea con los verticales

prioritarios definidos en el estudio:

Figura 02

Distribucion por segmento

B Comercio Minorista
H Servicios Profesionales

= Startups Tecnoldgicas

Fuente: Elaboracion propia.

e Comercio minorista / E-commerce: 21 respuestas (45.7 %)
e Servicios Profesionales (B2B): 16 respuestas (34.8 %)
e Startups Tecnoldgicas: 9 respuestas (19.5 %)
Esta composicion confirma que la muestra recolectada es pertinente y representativa de los

segmentos objetivo de StriqTech, siendo el de E-commerce el de mayor participacion.

5.2.2. Analisis de Recordacion de Marca (Resultados Pre y Post Pilotos)

La medicion de la recordacion de marca antes (septiembre 2025) y después (octubre 2025)
de la ejecucion de los pilotos de marketing (Piloto A y B) arrojo resultados significativos,
como se observa en la Figura 01 del Capitulo 4, y que se retoma en este capitulo con fines

analiticos.
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o Recordacion Asistida: Pasé de un 8 % en el pre-test a un 25 % en el post-test. Esto
representa un incremento del 212.5 %, lo que indica que las acciones de marketing
(contenido organico y alianza sectorial) fueron efectivas en generar notoriedad y
familiaridad con la marca StriqTech.

e Recordacion Espontianea: Aumentd de un 2 % a un 7 %. Aunque el nimero
absoluto sigue siendo bajo (lo cual es esperable para una marca nueva), el
crecimiento relativo del 250 % es un indicador positivo del impacto de la estrategia

de posicionamiento.

5.2.3. Interpretacion de los Problemas y Desafios Prioritarios

El analisis de la Tabla 09 (Capitulo 4) revela una clara jerarquia de los "dolores" del

mercado PyME:

Figura 03

Principales desafios reportados por las PyMEs (N=46)

Dificultad para generar nuevas consultas calificadas

Falta de informacién centralizada para la toma de
decisiones

Pérdida de oportunidades de venta por demoras en
la respuesta

Gestion ineficiente del tiempo / Tareas repetitivas

o

10 20 30 40 50 60 70

B Principales desafios reportados por las PyMEs (N=46)

Fuente: Elaboracion propia.
a) Ineficiencia Operativa (65 %): "Gestion ineficiente del tiempo / Tareas
repetitivas" es el desafio principal.
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b) Pérdida de Oportunidades (52 %): "Pérdida de oportunidades de venta por

demoras en la respuesta" es el segundo problema mas votado.

Este hallazgo es fundamental: las PyMEs no solo perciben una falta de eficiencia, sino que
conectan directamente esa ineficiencia con una pérdida tangible de ingresos. Esto valida
que la propuesta de valor de StriqTech no debe centrarse solo en la "tecnologia", sino en la
"recuperacion de ingresos" y la "liberacion de tiempo" para tareas de mayor valor. La

"Falta de informacion centralizada" (38 %) refuerza esta necesidad de orden operativo.

5.2.4. Analisis de las Fuentes de Informacion y Comportamiento de Blisqueda

La Tabla 10 (Capitulo 4) ofrece una vision clara sobre como los decisores PyME buscan y

validan proveedores:

Figura 04

Fuentes de Informacion Utilizada (N=46)

LinkedIn y otras redes profesionales

Recomendaciones de colegas

0 10 20 30 40 50 60 70 80

® Fuentes de Informacioén Utilizada (N=46)

Fuente: Elaboracion propia.
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e La Confianza es el Canal Principal: El 70 % de los encuestados confia en
"Recomendaciones de colegas y red de contactos" por encima de cualquier otro
canal.

e Validacién Activa: "Busqueda en Google" (45 %) y "LinkedIn" (28 %) son los

principales canales digitales de busqueda activa.

La implicancia de esto es directa: una estrategia de marketing de "fuerza bruta" (publicidad
online) sera menos efectiva que una estrategia centrada en generar prueba social (social
proof). Los casos de éxito, los testimonios y las alianzas sectoriales son cruciales para

estimular el canal de recomendacion, que es el mas influyente.

5.3. Analisis de Datos Cualitativos (Entrevistas)

Las 12 entrevistas en profundidad permitieron validar y dar contexto a los hallazgos

cuantitativos, revelando las motivaciones y miedos subyacentes de los decisores.

5.3.1. Validacion de "Dolores" y Procesos Criticos

Las entrevistas validaron contundentemente la informacién obtenida a través de la encuesta.
Las citas del Capitulo 4, como "Se nos escapan las consultas que llegan por WhatsApp..." y
"Pierdo horas haciendo tareas repetitivas...", confirman que el dolor es tangible, diario y
genera frustracion. El caso del duefio del comercio mayorista, que traduce la ineficiencia en
"tres horas semanales", demuestra que el problema es medible y tiene un costo de

oportunidad claro (tiempo que no se dedica a buscar nuevos clientes).

5.3.2. Identificacion de Criterios de Decision Clave

El andlisis tematico de las entrevistas revela que los criterios de decision de las PyMEs no

son puramente técnicos ni econdmicos, sino que se centran en la reduccion de la friccion:
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a) Simplicidad y Rapidez (7ime-to-Value): La cita "Necesito algo que mi equipo
pueda usar mafiana..." fue un tema recurrente. Las PyMEs no tienen tiempo para
implementaciones largas.

b) Confianza y Soporte: La cita "Prefiero pagar un poco mas por un servicio
personalizado..." revela que el soporte accesible y la confianza en el proveedor (la

persona) son mas importantes que una plataforma "gigante" y andnima.

5.3.3. Analisis de Barreras y Objeciones Principales

Las entrevistas identificaron dos barreras fundamentales que frenan la decisién de compra:

a) Miedo al Costo (Riesgo Financiero): La objecion ";Y si invierto todo esto y
después no funciona?" es central. Las PyMEs tienen un flujo de caja ajustado y no
pueden permitirse un "intento fallido".

b) Miedo al Tiempo (Riesgo de Implementacién): La desconfianza expresada en
"siempre termino involucrado yo..." revela que el mayor costo que percibe el duefio
no es solo el dinero, sino su propio tiempo.

Una propuesta de valor efectiva debe neutralizar activamente estas dos objeciones.

5.3.4. Sintesis de la Percepcion de Valor del Cliente

El "momento eureka" en las entrevistas (y, por extension, en el proceso de venta) ocurre
cuando el cliente logra conectar la solucidon tecnoldgica con un resultado de negocio
directo. Las citas "dedicarme solo a asesorar a los clientes que ya estan listos para comprar"

y "Es poder pensar en el negocio en lugar de estar apagando incendios" son reveladoras.

El valor percibido no es la "automatizacion" (el medio), sino la "recuperacion de tiempo

estratégico" (el fin).
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Tabla 11: Matriz de Hallazgos Cualitativos y Percepcion de Valor

Eje Tematico

Dolor Identificado (El
problema)

Cita Representativa
(La evidencia)

Valor Percibido (El
"Momento Eureka')

Ineficiencia
Operativa

Sensacion de estar
atrapado en lo urgente
y manual ("apagar
incendios").

"Es poder pensar en el
negocio en lugar de
estar apagando
incendios."

Recuperacion de
Tiempo Estratégico:
Pasar de lo operativo a

la direccion del
negocio.

Efectividad
Comercial

Desperdicio de tiempo
filtrando consultas de
baja calidad o curiosos.

"Dedicarme solo a
asesorar a los clientes
que ya estan listos para
comprar."

Foco en el Cierre:
Maximizar el tiempo
en actividades que
generan ingresos
directos.

Friccion de
Implementacion

Miedo a que la
tecnologia sea
compleja o consuma
mas tiempo del duefio.

"Me dicen 'nos
encargamos de todo',
pero al final siempre
termino involucrado

yO...

Simplicidad (Llave en
mano): La tecnologia
no debe ser una carga,
sino una solucion
invisible.

Riesgo Financiero

Temor a invertir en
herramientas que no
traen retorno
inmediato.

"(Y siinvierto todo
esto y después no
funciona? Es un riesgo
que me cuesta asumir."

ROI Verificable: Ver
resultados tangibles
(por ejemplo, horas
ahorradas) antes de

comprometerse a largo

plazo.

Fuente: Elaboracion propia.

5.4. Triangulacion y Hallazgos Centrales de la Investigacion

Al cruzar los datos de las encuestas (el "qué"), las entrevistas (el "porqué") y las métricas

del CRM (el "como"), emergen tres hallazgos centrales que deben guiar el plan de

marketing:

a) El Problema Principal es la Ineficiencia, no solo la Falta de Ventas: Las PyMEs

estan perdiendo ventas activamente (52 % en la encuesta) debido a ineficiencias

operativas (65 % en la encuesta), un hecho validado por las entrevistas ("Se nos

escapan las consultas"). La solucioén debe ser de eficiencia operativa con impacto en

ventas.

b) La Confianza Vence a la Funcionalidad: La decision de compra se basa en la

confianza (70 % confia en colegas) y el soporte personalizado (validado en

65




entrevistas). Esto debilita a los competidores SaaS estandarizados y fortalece el
modelo de StrigTech (consultoria + tecnologia).

c) La Barrera es la Fricciéon (Tiempo y Costo): El miedo a implementaciones largas
y costosas (identificado en entrevistas) es el principal freno. Una estrategia de time-
to-value corto y pruebas piloto o demostraciones de valor (como el caso de "3 horas

a 13 minutos") es fundamental para reducir el riesgo percibido.

5.5. Respuesta a las Preguntas Especificas de Investigacion

Basado en los hallazgos anteriores, se da respuesta a las preguntas especificas planteadas:

a) (Qué segmentos priorizar?

Si bien todos los segmentos objetivo son viables, los datos sugieren que el segmento S1
(Comercio minorista / E-commerce), que represento el 45.7 % de la muestra, es el de
mayor prioridad. Esto se debe a que su "dolor" es el mas agudo y medible (pérdida de
ventas directa por demoras en WhatsApp) y su necesidad de eficiencia es alta.

b) ;Qué propuesta de valor y mensajes?

La propuesta de valor debe centrarse en: "Resultados rapidos, implementacion simple y
soporte personalizado". El mensaje clave debe traducir la tecnologia en beneficios de
negocio tangibles: "Liberamos tu tiempo de tareas repetitivas para que puedas dedicarte
a cerrar mas ventas". Esto neutraliza las objeciones de costo (al prometer ROI) y de
tiempo (al prometer simplicidad).

¢) ¢Qué combinacion de canales y tacticas?

Basado en el andlisis de las fuentes de informacion (70 % confia en colegas) y el
desempefio superior del Piloto B (28 % de tasa de cierre vs. 12 % del Piloto A), las
tacticas mas eficientes son aquellas que generan alta confianza. La combinacién 6ptima
debe priorizar: 1) Alianzas estratégicas con cdmaras y sectores, 2) Marketing de
referidos y 3) Creacion de casos de estudio detallados.

d) ;Qué indicadores monitorear?

Los indicadores monitoreados (CAC, Ciclo de Ventas, Tasa de Cierre por Etapa,
Recordacion de Marca, NPS) demostraron ser efectivos para medir el desempefio

integral del plan. La inclusion del NPS también permitié medir la satisfaccion del
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cliente, alcanzando un NPS de 52 en la encuesta de octubre 2025, superando el objetivo

de 50.

5.6. Validacion de Hipotesis (Contraste de H1, H2, H3, H4)

Finalmente, se contrastan las hipdtesis planteadas en la introduccién con los resultados

obtenidos:

e HI1 — Reconocimiento de marca: La exposicion a contenidos (...) aumentara la
recordacion asistida y la recordacion espontanea... Validada. La recordacion asistida
crecio de 8 % a 25 % y la espontdnea de 2 % a 7 % tras los pilotos.

e H2 - Eficiencia comercial: La implementacion de flujos automatizados (...)
reducird el ciclo de ventas promedio... Validada. El analisis de las métricas del
CRM (extraidas del analisis documental) mostré que el ciclo de ventas promedio se
redujo de 38 dias (linea base de septiembre 2025) a 27 dias (promedio de octubre
2025), una mejora sustancial en la eficiencia del embudo.

e H3 - Calidad de los contactos: La generacion de demanda a través de acuerdos
con camaras (...) elevara la proporcion de SQL sobre leads y la tasa de cierre...
Validada. El anélisis de los pilotos mostré que el Piloto B (acuerdo sectorial) generd
una tasa de cierre de SQL del 28 %, significativamente mas alta que la tasa de cierre
del 12 % de los canales orgénicos tradicionales (Piloto A).

e H4 — Costo de adquisicion: La combinacion de contenido, referidos y acuerdos
sectoriales disminuird el CAC promedio... Validada. EI CAC promedio, que se
ubicaba en $165.000 en septiembre 2025, se redujo a $128.000 en octubre 2025.
Aunque no se alcanzo el objetivo previsto de $120.000, la hipotesis de disminucion

se valida claramente, demostrando la eficiencia de la estrategia.

En conclusion, el trabajo de campo y el andlisis de resultados no solo validan las cuatro
hipdtesis de investigacion, sino que también confirman el cumplimiento de la mayoria de
los objetivos cuantitativos del plan, como la adquisicién de clientes (9 nuevos vs. meta de

8) y el NPS (52 vs. meta de 50+).
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CAPITULO 6: PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

6.1. Introduccion a la Propuesta Estratégica

El analisis e interpretacion de los resultados de la investigacion presentado en el Capitulo 5
ha permitido validar las hipdtesis planteadas y ha proporcionado una comprension profunda
del mercado objetivo. Los hallazgos confirman que las PyMEs argentinas, especialmente en
el sector de e-commerce y servicios, no solo enfrentan desafios de eficiencia operativa (65
% menciona la gestion ineficiente del tiempo), sino que conectan directamente esta

ineficiencia con la pérdida tangible de oportunidades de venta (52 %).

Asimismo, el andlisis reveld que las principales barreras para la adopcion de tecnologia no
son la falta de interés, sino el miedo a la friccion: el riesgo de una alta inversion inicial y,

de forma aun mas critica, el miedo a perder tiempo valioso en implementaciones complejas.

Este capitulo presenta el Plan Integral de Marketing para StriqTech, disefiado
especificamente para responder a estos hallazgos. La estrategia no se centrard en vender
"tecnologia", sino en ofrecer "resultados medibles con una implementacion simple y
soporte personalizado". El plan se estructura en dos fases: primero, el Marketing
Estratégico (STP) para definir el enfoque; y segundo, la Propuesta de Valor detallada, que

servira como base para el plan tactico en el capitulo siguiente.

6.2. Marketing Estratégico (STP)

La estrategia de StriqTech se definira como de diferenciacion enfocada, tal como se delined
en el andlisis estratégico (Seccion 2.4.4), apuntando a segmentos especificos con una

solucion de alto valor percibido.
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6.2.1. Seleccion y Priorizacion de Segmentos Objetivo

El trabajo de campo confirma la viabilidad de los tres segmentos preseleccionados, pero el

analisis de los datos permite establecer un orden claro de priorizacion para optimizar el uso

de recursos:

Segmento Prioritario 1: S1 (Comercio minorista / E-commerce)

Justificacion: Este segmento (45.7 % de la muestra) presenta el "dolor" mas agudo y
medible: la pérdida directa de ventas por demoras en la respuesta en canales como
WhatsApp (validado en la encuesta con un 52 % y en las entrevistas cualitativas).
Su necesidad es inmediata y el ROI de la automatizacion es facilmente demostrable

(por ejemplo, "recuperar ventas perdidas"), lo que acorta el proceso de decision.

Segmento Prioritario 2: S2 (Servicios Profesionales B2B)

Justificacion: Este segmento (34.8 % de la muestra) sufre principalmente de
ineficiencia operativa y tareas repetitivas (65 % en la encuesta). Su "dolor" es el
costo de oportunidad del tiempo (por ejemplo, caso "3 horas a 13 minutos"). La
propuesta aqui se centra en la "liberacion de tiempo estratégico" y la eficiencia, lo
cual es altamente valorado, aunque el impacto en ingresos es menos directo que en

el S1.

Segmento Oportunista: S3 (Startups Tecnologicas)

Justificacion: Este segmento (19.5 % de la muestra) tiene necesidades de
escalabilidad, pero su proceso de compra y requisitos técnicos pueden ser mas
complejos y variables. EI mismo sera gestionado de forma reactiva u oportunista,

mientras que los esfuerzos proactivos de marketing se focalizaran en S1y S2.
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6.2.2. Definicion del Buyer Persona

Basado en los hallazgos cualitativos y cuantitativos del segmento prioritario (S1), se define

el siguiente Buyer Persona:

FICHA DE BUYER PERSONA: "Martin"

Perfil: Duefio de E-commerce / Comercio Minorista (10-100 empleados).
Ubicacion: CABA / GBA.

Edad: 35-55 afios.

LA CITA (Lo que dice):

"Estoy tapado por lo urgente. Se nos escapan las ventas por WhatsApp porque tardamos en

responder y el cliente se enfria."

SUS DOLORES (Pains):
@ Pérdida de Ventas: Sabe que pierde dinero por lentitud.
@ Miedo a la Tecnologia: Cree que implementar algo nuevo serd lento y caro.

@ Ineficiencia: Su equipo responde 50 veces lo mismo (";precio?").

SUS GANANCIAS ESPERADAS (Gains):
@ Libertad: Salir de la operacion diaria ("apagar incendios").
@ Respuesta 24/7: No perder ni un solo lead.

@ Confianza: Quiere un socio (humano), no un ticket de soporte.

QUE VALORA AL COMPRAR:
Recomendaciones de Colegas (Prueba Social).

Resultados Rapidos (Quick Wins).
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6.2.3. Declaracion de Posicionamiento de Marca para StrigqTech

Figura 05

Fuente: Elaboracion propia.

Para responder a las necesidades y dolores de "Martin", se establece la siguiente

declaracion de posicionamiento:

Para la PyME y E-commerce argentino que pierde ventas y tiempo valioso en
procesos manuales y demoras en la atencion, StriqTech es el socio consultor en
automatizacion que ofrece soluciones a medida, simples y de rapida
implementacion, con la promesa garantizada de recuperar ventas perdidas sin dejar
leads sin atender.

A diferencia de las plataformas SaaS impersonales y las agencias de marketing
genéricas, StrigTech combina la agilidad de un experto con el poder de la IA para
garantizar resultados medibles, liberando tu tiempo para que puedas dedicarte a

hacer crecer tu negocio.

Eslogan / Lema: StrigTech: Menos procesos, mas ventas.
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6.3. Propuesta de Valor (Basado en Value Proposition Canvas)

La estrategia de posicionamiento se materializa en la Propuesta de Valor. Siguiendo el

modelo recomendado en la bibliografia del curso (Value Proposition Canvas de

Osterwalder & Pigneur), se define el encaje entre las necesidades del cliente y la oferta de

StriqTech.

EMPRESA: StriqTech

Productos y Servicios

+ Consuliorfa estralégica
+ Chatbots 1A
« Automatizacion de procesos

Creadores de

+ Automatizacion 24/7

: * Respuesta
nanci
G;a : as ) inmediata 2477
& porte expara y = No perder ninguna
local vanf: i
* Opfimizacion Liberar tier
medible de tem Dolores u:;tr;taég:;ﬂw
Aliviadores de Dolores + Pérdida de ventas por
+ Modelo “Llave en Manc® + demora

Figura 06

CLIENTE: S1 Comercio Minorista / E-commerce

Tareas del Cliente

» Gestionar consultas masivas
+ Calificar leads
+ Seguimiento comercial

Ganancias

+ Pruebas de valor

+ Procesos manuales lentos

Fuente: Elaboracion propia.

« Riesgo de implementacion

6.3.1. Perfil del Cliente (Detalle de Tareas, Dolores y Ganancias)

Basado en el Buyer Persona "Martin" y los hallazgos de la investigacion:

Tareas del Cliente (Customer Jobs):

e (Gestionar un volumen creciente de consultas por WhatsApp, web y redes.

e (alificar leads para identificar oportunidades reales.

e Realizar seguimiento comercial a prospectos.

e [Ejecutar tareas administrativas repetitivas (por ejemplo, pedidos a proveedores).

e Intentar encontrar tiempo para la estrategia y el crecimiento del negocio.
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Dolores (Pains):

nn

Pérdida de ingresos: "Se nos escapan las consultas", "respondemos tarde y el cliente
se enfria".

Pérdida de tiempo: "Pierdo horas en tareas repetitivas" (por ejemplo, "3 horas para
un pedido").

Riesgo de Implementacion: "Siempre termino involucrado yo", "mi equipo no tiene
tiempo para aprender algo complejo".

Riesgo Financiero: "Me preocupa el costo inicial", ";Y si no funciona?".

Ganancias (Gains):

Responder al instante a todas las consultas, 24/7.

No perder ninguna oportunidad de venta.

Reducir el tiempo de tareas manuales de horas a minutos.

Tener un proveedor de confianza que brinde soporte rapido y personalizado.

Liberar tiempo mental y operativo para "pensar en el negocio en lugar de estar

apagando incendios".

6.3.2. Mapa de Valor de StriqTech (Productos/Servicios, Aliviadores y Creadores)

Para responder a este perfil de cliente y neutralizar sus dolores, StriqTech estructura su

oferta en un mapa de valor integral que combina estrategia, tecnologia y soporte.
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A continuacion, se presenta el esquema de la propuesta:

Tabla 12
. - Beneficio Principal (P 1
Pilar de Valor Servicios y Productos Clave eneticio trincipa (Para e
Cliente)
Diagndstico experto para
Estrategia Consultoria estratégica de procesos identificar donde automatizar sin
desperdiciar recursos.
. Respuesta inmediata 24/7
, Chatbots con 1A (WhatsApp Business APl y pu ' .
Tecnologia (IA) Web) asegurando que no se pierda
ninguna consulta por demoras.
. Automatizacion de Procesos (Pedidos, Liberacién de hc.)r.as hombre en
Eficiencia .. tareas repetitivas para
Seguimiento)
reenfocarlas en ventas.
. tralizacid la inf 10
- Integracion de Plataformas (CRM, E- Centralizacién de la in ortmacion
Conectividad para una toma de decisiones
commerce)
basada en datos reales.
Acompafamiento continuo que
Sostenibilidad Soporte y Retainer de Optimizacion garantiza que la solucion

evolucione con el negocio.

Fuente: Elaboracion propia.

Para responder a este perfil, StriqTech ofrece:

Productos y Servicios:

e Consultoria estratégica de procesos de negocio.

e Desarrollo e implementacion de Chatbots con IA (en WhatsApp Business APl y

Web).

e Automatizacion de procesos de negocio (por ejemplo, flujos de seguimiento,

pedidos a proveedores).

e Integracion de plataformas (CRM, E-commerce, etc.).

e Soporte y retainer de optimizacioén continua.
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Aliviadores de Dolores (Pain Relievers):

(vs. Riesgo de Implementacién): Modelo "Llave en Mano". StriqTech se encarga
del 100 % de la configuracion e implementacion, minimizando el tiempo requerido
del cliente (aborda la objecidon "siempre termino involucrado yo").

(vs. Riesgo Financiero): Demostraciones de Valor Gratuitas. Se ofrecen pruebas
piloto (como el caso real "de 3 horas a 13 minutos") para demostrar el ROI antes de
la inversion (aborda la objecion "y si no funciona').

(vs. Pérdida de Ingresos): Automatizacion de Respuesta Inmediata 24/7,

asegurando que ningun lead de WhatsApp quede sin atender.

Creadores de Ganancias (Gain Creators):

(vs. Pérdida de Tiempo): Optimizacién medible de procesos, transformando tareas
operativas de horas a minutos.

(vs. Falta de Confianza): Soporte local, experto y personalizado. El cliente trata
con un consultor estratégico, no con un ticket de soporte anonimo.

(vs. Necesidad de Crecer): Liberacion de tiempo estratégico para el dueo/gerente,
permitiéndole reenfocar a su equipo en tareas de alto valor (cerrar ventas,

estrategia).

6.3.3. Definicion del Encaje (Fif) y Mensajes Clave por Segmento

El "encaje" se logra cuando los Aliviadores de Dolores y Creadores de Ganancias de

StrigTech se alinean directamente con los Dolores y Ganancias del cliente. La investigacion

valida este encaje: la propuesta de StrigTech no solo entrega la ganancia deseada

(eficiencia, ventas), sino que neutraliza activamente las barreras de compra (miedo al costo

y al tiempo).
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Mensajes Clave por Segmento (derivados del Canvas):

Tabla 13

Segmento S1: Comercio Minorista / E- | Segmento S2: Servicios Profesionales B2B
commerce

El Dolor: Pérdida de ventas por demora. El Dolor: Ineficiencia y tareas repetitivas.
El Mensaje: El Mensaje:

“Deja de perder ventas por WhatsApp.
Automatizamos tus consultas 24/7 para que tu
equipo solo se dedique a cerrar.
Implementacion rapida y sin friccion.”

“Tu equipo vale mas que las tareas repetitivas.
Automatizamos tus procesos internos, desde la
captacion de leads hasta las tareas
administrativas, para que puedas usar ese
tiempo en facturar mas.”

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 07

Striq Tech
=Tmg 9 seguidores

1semana « O

;Tu negocio duerme mientras tus clientes quieren comprar? & X

La inmediatez ya no es un lujo, es una obligacién. Si tardas mas de 5 minutos en
responder, esa venta se va a la competencia. En StrigTech implementamos Chatbots
con Inteligencia Artificial que atienden, filtran y cierran ventas por ti, las 24 horas del
dia.

Deja de ser esclavo del celular y empieza a facturar en automético. «*
Comenta "BOT" y te contamos como implementarlo en tu negocio.

#StriqTech #ChatbotslA #AutomatizacionDeNegocios #VentasAutomaticas
#AtencionAlCliente #InteligenciaArtificialArgentina #EmprendedoresTech

) New sale! - $125.00
b —
[¥) Chatbot closed deal - Client #492

e — —

" " ) payment Received

®-~ S ® o 7
Recomendar Comentar Compartir Enviar
Afadir un comentario... O @

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 7: DESARROLLO DE LA SOLUCION PROPUESTA Y MODELO
OPERATIVO

Este capitulo traduce la estrategia y la propuesta de valor definidas en el Capitulo 6 en un
plan de accidn tactico y un modelo de implementacién concreto. Mientras la estrategia
definio el "qué" y el "porqué", este capitulo detalla el "como", "donde" y "cuando" se

ejecutara el plan de marketing para alcanzar los objetivos propuestos.

7.1. Definicion del Marketing Mix (Propuesta Tactica)

La estrategia de diferenciacion enfocada definida en el capitulo anterior se materializa a
través de un marketing mix de servicios disefado para tangibilizar la propuesta de valor,
reducir el riesgo percibido por el cliente y facilitar la adopcion tecnologica. A continuacion,
se desarrollan las cuatro variables tacticas (Producto, Precio, Plaza y Promocion) adaptadas

al modelo de negocio B2B de StriqTech.

7.1.1. Producto: Paquetizacion de los Servicios de StriqTech

Para neutralizar el "miedo a la friccién" (costo y tiempo de implementacion) detectado en
las entrevistas, la oferta de StriqTech se paquetizard en tres niveles claros, disefiados para

crear una escalera de valor y construir confianza.

Producto de Captacion: "Diagnéstico de Oportunidad de Automatizacion" (Gratuito)

e Descripcion: Una sesion de consultoria de 45 minutos donde se analiza un proceso
clave del potencial cliente (por ejemplo, la gestion de consultas de WhatsApp) y se
entrega un mini-diagnostico con el ROI potencial.

e Objetivo: Demostrar valor por adelantado (como en el caso "de 3 horas a 13
minutos"), generar confianza y calificar al lead, neutralizando la objecion "y si no

funciona".
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Producto de Entrada: " Quick Win Automatizacion" (Implementacion Rapida)

Descripcion: Un proyecto de alcance acotado con un time-to-value de 7-10 dias. Se
enfoca en un solo "dolor" agudo.

Ejemplos:

Para S1 (E-commerce): Implementacion de un Chatbot de Respuesta Inmediata y
Calificacion en WhatsApp Business API.

Para S2 (Servicios): Automatizaciéon de un proceso interno repetitivo (por ejemplo,
seguimiento de cotizaciones).

Objetivo: Lograr una victoria rapida, validar la confianza y servir como puente

hacia el servicio recurrente.

Producto Principal: ""Socio de Automatizacion y Eficiencia" (Retainer Mensual)

Descripcion: Un servicio de consultoria e implementacion recurrente que incluye la
optimizacion continua de los procesos automatizados, desarrollo de nuevos flujos,
soporte técnico prioritario y reportes de métricas.

Objetivo: Generar ingresos recurrentes (aumentando el LTV) y construir una

relacion a largo plazo, posicionando a StriqTech como un socio estratégico.

7.1.2. Precio: Estrategia de Precios (Por proyecto, Retainer, etc.)

La estrategia de precios busca reflejar el alto valor de la consultoria personalizada, al

tiempo que ofrece una entrada accesible para las PyMEs sensibles al riesgo. Se utilizara un

esquema de Precio Basado en Valor (no en horas).

Diagnéstico de Oportunidad: Gratuito. El costo se asume dentro del CAC.
"Quick Win Automatizacion': Se establece un precio fijo por proyecto (por
ejemplo, $180.000 a $300.000, pago tnico) para la implementacion inicial. Este

precio es claro, predecible y se alinea con el CAC objetivo.
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e "Socio de Automatizacion": Se establece un retainer mensual (por ejemplo, a
partir de $90.000 mensuales) con un contrato minimo de 6 meses. Este precio

justifica la meta de LTV/CAC > 3.

7.1.3. Plaza: Canales de Venta y Distribucion (Directo, Alianzas)

Basado en el hallazgo de que la confianza es el canal principal para la captacion de nuevos
clientes (70 % confia en colegas) y la validacion de la H3 (tasa de cierre del 28 % en

alianzas), los canales se priorizaran de la siguiente manera:

Canal Prioritario 1: Alianzas Estratégicas
e Accion: Desarrollar un programa de partners con camaras sectoriales (por ejemplo,
CACE para S1), consultoras contables/legales (para S2) y hubs de startups (para
S3).
e Tactica: Ofrecer webinars y el "Diagnostico Gratuito" como beneficio exclusivo

para sus miembros, generando leads de alta calificacion (validado por Piloto B).

Canal Prioritario 2: Marketing de Referidos
e Accion: Implementar un programa de incentivos (por ejemplo, un mes de soporte
bonificado) para clientes actuales que refieran nuevos clientes.
e Tactica: Convertir los "Quick Wins" exitosos en Casos de Estudio detallados para

potenciar la prueba social.

Canal Secundario: Venta Directa (Inbound/Outbound)
e Accion: Captacion a través de contenido de valor (Promocidén) y prospeccion
consultiva via LinkedIn.
e Tactica: El call-to-action principal no serd "Comprar", sino "Agendar tu

Diagnéstico Gratuito".
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7.1.4. Promocion: Plan de Comunicacion y Captacion (Contenidos, Redes, Eventos)

El plan de promocién se centrard en construir autoridad y prueba social para estimular los

canales de alianzas y referidos.

Marketing de Contenidos (Inbound):

e Blog: Articulos semanales optimizados para SEO respondiendo a los "dolores"
detectados. (Por ejemplo, "5 formas de dejar de perder ventas por WhatsApp").

e Casos de Estudio: Desarrollo de 3-5 casos de estudio detallados (por ejemplo, "El
caso del Mayorista: de 3 horas a 13 minutos") para usar como material de venta y

prueba social.

Redes Sociales (LinkedIn):

e Posicionamiento del fundador (Lucas Alessio) como experto en eficiencia para

PyMEs.
e Publicacion de snippets de valor, testimonios de clientes y promocion de los

webinars con aliados.

Relaciones Publicas y Eventos (con Alianzas):
e (Co-organizacion de 1-2 webinars trimestrales con camaras aliadas, enfocados en los
"dolores" del sector (por ejemplo, "Webinar: Cémo recuperar ventas perdidas en tu

E-commerce").

7.2. Modelo Operativo de Implementacion

Este modelo describe los procesos y recursos necesarios para ejecutar el plan de marketing

y entregar el servicio.

7.2.1. Mapa del Recorrido del Cliente (Customer Journey Map)

La siguiente tabla ilustra el recorrido ideal del cliente, disefiado para minimizar la friccion y

construir confianza en cada etapa.
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Tabla 14

Etapa

Punto de Contacto

Accion del Cliente

Accion de StriqTech
(Proceso)

1. Descubrimiento

Webinar con Aliado /
Post de LinkedIn / Caso
de Estudio

Identifica su "dolor" (por
ejemplo, ineficiencia) en
el contenido.

Promocién: Generar
contenido de valor
enfocado en "dolores".

2. Consideracion

Landing Page /
Recomendacion de
Colega

Busca informacion sobre
StrigTech. Compara con
alternativas.

Marketing: Ofrecer el

"Diagnostico Gratuito"

como call-to-action de
bajo riesgo.

3. Decision (Venta)

Reunién 1:1
(Diagnostico) / Propuesta
"Quick Win"

Participa del diagndstico.
Recibe una propuesta
acotada y clara.

Ventas: Realizar la
consultoria gratuita,
demostrar ROI inmediato

y presentar la propuesta
"Quick Win".

4. Implementacion
(Servicio)

Kick-off | E-mails de
seguimiento

Proporciona accesos ¢
informacion inicial.

Implementacion: Ejecutar
el proyecto "llave en
mano" en 7-10 dias,

minimizando el tiempo
del cliente.

5. Lealtad
(Retencion)

Soporte proactivo /
Reunion de métricas

Experimenta el valor
(tiempo liberado).
Contrata el retainer
mensual.

Soporte: Monitorear el
éxito, proponer
optimizaciones y solicitar
referidos/testimonios.

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.2. Recursos Humanos y Roles Clave (Ventas, Marketing, Implementacion)

Dado que StriqTech es una consultora startup, los roles clave estan inicialmente

centralizados en el fundador, con la prevision de delegacion a medida que el negocio

escale.

Fundador (Lucas Alessio):

e Ventas y Marketing Estratégico: Lidera la relacion con alianzas, define la

estrategia de contenidos y cierra las ventas de alto valor.

e Implementacion y Estrategia de Producto:

implementaciones "Quick Win" y la consultoria estratégica.
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Asistente de Marketing / Freelancer (A contratar - Parcial):
e Ejecucion de Contenidos: Redaccion de articulos de blog, gestion de redes

sociales y edicion de casos de estudio.

Implementador Técnico / Soporte (A contratar - Futuro):
e Responsable de la configuracion técnica de los retainers y del soporte de primer

nivel.

7.2.3. Recursos Tecnolégicos (CRM, Herramientas de Automatizacion)

El plan requiere un stack (conjunto de tecnologias) tecnoldgico agil y de bajo costo inicial.

e CRM (Gestion de Ventas): HubSpot CRM (version gratuita o Starter) para
gestionar el pipeline de ventas y las métricas del embudo.

e Automatizacion de Marketing: Herramienta de Email Marketing (por ejemplo,
Mailchimp) para la nutricion de leads y newsletters.

e Herramientas de Implementacion: Acceso a las plataformas de los clientes
(WhatsApp Business API, CRMs, etc.) y herramientas no-code (por ejemplo,
Zapier) para integraciones.

e Prospeccion: LinkedIn Sales Navigator (version de pago) para la prospeccion B2B

consultiva.

7.3. Cronograma de Implementacion (Plan de Accion Detallado)

El siguiente cronograma detalla las acciones clave para implementar este plan en los

primeros seis meses post-tesis (Q1 y Q2 de 2026).
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Tabla 15

Fase Tarea Clave Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun
Definicion final de paquetes y X
precios
Fase 1:
Configuracién Configuracion del CRM X
(Setup) (HubSpot)
Disefio de Landing Pages 'y X x
Call-to-Actions
Fase 2: Desarrollar 3 Casos de Estudio X x
. (S1yS2)
Generacion de
Prueba Social Implementar Programa de X X
Referidos
Contactar y cerrar 2 Alianzas X X X
Sectoriales
Fase 3: Ejecucion Lanzar ler Webinar con < %
de Canales Aliado (Piloto B escala)
Iniciar plan de contenidos
(Blog/LinkedIn) XX x| x| X
Fase 4: Medicién Mediciéon y r;tg}c))lrste mensual de X x x x

Fuente: Elaboracion propia.

Protocolo de Ajuste y Mejora Continua para Q3-Q4 2026
Dado que los objetivos detallados en el tablero corresponden a la fase de lanzamiento y
estabilizacion (primer semestre), se establece un mecanismo de revision trimestral para los

periodos subsiguientes. A partir del inicio del Q3 2026, las metas se recalibraran bajo la

siguiente logica:

e [Escalabilidad: Si los objetivos del Q2 se cumplen o superan, las metas de
captacion (SQLs) para el Q3 se incrementardn en un 15 % para forzar el
crecimiento, manteniendo los costos (CAC) estables.

e Correccion: En caso de desvios negativos superiores al 10 %, se mantendra el

objetivo numérico pero se activard una revision de los canales tacticos (seccion

7.1.3) antes de ajustar la meta a la baja.

e Nuevos Indicadores: Se evaluara la incorporacion de métricas de upselling a partir

del mes 9, una vez consolidada la base de clientes de retainer.
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7.4. Sistema de Métricas y KPIs (Tablero de Control)

Para monitorear el éxito del plan y tomar decisiones agiles, se establece el siguiente tablero
de control, alineado con los objetivos generales y las hipdtesis validadas.
Figura 08

f» B2B CRM Dashboard

Sales Funnel

— e

Woata W Month -
=h - Sy
¢l 20,000
G Cumonted
10,000
Jan Feb Mar Apr May  dun Avg  Sept  Om Nov  Deo

Total Leads: CAC: Conversion Rate: New Accounts:

2,450 $350 12.5% 15

@ Revene by Month

nnnnn

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16
Perspectiva KPI Clave Objet;\;)(;g?I-QZ Frecuencia | Responsable
Nuevos Leads
St Calificados (SQLS) 20 por mes Mensual Fundador
(Atraccién) Recordacion de 0 .
Marca (Asistida) >35% (en 6 meses) | Trimestral | Mkt Freelancer
Costo de
Adquisicién (CAC) < $130.000 Mensual Fundador
.. Ciclo de Ventas .
Eficiencia (Venta) . <30 dias Mensual Fundador
Promedio
1 0
Tasa de C.1erre (SQL >25 .A) (Canal Mensual Fundador
a Cliente) Alianzas)
Relacion LTV/CAC >3 Trimestral Fundador
Tasa de Conversion
. . o
Retencién (Valor) (Quzck. Win a > 40 % Mensual Fundador
Retainer)
Net Promoter Score .
(NPS) > 50 Trimestral Fundador

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 8: ANALISIS FINANCIERO Y EVALUACION ECONOMICA

8.1. Supuestos de la Proyeccion Econdémica

Este capitulo tiene como objetivo evaluar la viabilidad econémica y financiera del Plan

Integral de Marketing propuesto para StriqTech. Para ello, se establece una proyeccion a 3

afios (2026-2028), utilizando los siguientes supuestos fundamentales, basados en los

hallazgos de la investigacion y las definiciones del plan tactico:

Moneda: Todas las cifras se expresan en pesos argentinos (ARS) constantes a
valores de octubre de 2025, para aislar el impacto de la inflacién y facilitar el
analisis.
Horizonte de Proyeccion: 3 afios (2026, 2027, 2028).
Precios de Servicios (Basado en seccion 7.1.2):
o Producto "Quick Win" (Proyecto): Ingreso promedio de $240.000 por
cliente.
o Producto "Socio de Automatizacion" (Retainer): Ingreso promedio de
$90.000 mensuales ($1.080.000 anuales).
Impuestos: Se aplica la tasa de Impuesto a las Ganancias corporativa del 35 %
sobre el Resultado Antes de Impuestos.
Tasa de Descuento (WACC/K): Se utiliza una tasa de descuento del 25 % anual.
Esta tasa se considera apropiada para un proyecto de startup de servicios en

Argentina, reflejando el alto riesgo del entorno y el costo de oportunidad del capital.

8.2. Proyeccion de la Demanda y Ventas

La proyeccion de demanda se basa en los objetivos del plan de marketing (Capitulo 7) y

asume un crecimiento conservador pero sostenido, apalancado en el canal de alianzas.

Tasa de Conversion (SQL a Cliente): Se utiliza la tasa del 28 % validada en el

Piloto B (alianzas sectoriales).
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Conversion a Retainer: Se asume que el 40 % de los clientes "Quick Win"

contratan el refainer mensual al finalizar el proyecto inicial, tal como se establecid

en el Capitulo 7.

Tasa de Retencion (Retainers): Se estima una retencion anual de retainers del 80

% (un churn del 20 %).

Tabla 17: Proyeccion de Clientes y Ventas (2026-2028)

Concepto Aiio 1 (2026) | Aiio 2 (2027) | Aiio 3 (2028)
Nuevos Clientes (Quick Win) 24 36 48
Ingresos por Proyectos (Quick Win) $5.760.000 $8.640.000 $11.520.000
Clientes Recurrentes (Retainer)
Clientes Retenidos (Afio Anterior) 0 8 22
Nuevos Clientes Retainer (40 % de 10 14 19
Nuevos)
Total Clientes Retainer (Promedio Anual) 10 22 36
Ingresos por Retainers $10.800.000 | $23.760.000 | $38.880.000
TOTAL INGRESOS ANUALES $16.560.000 | $32.400.000 $50.400.000

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se asume que los nuevos clientes retainer del afio se promedian para el calculo de

ingresos.

8.3. Estructura de Costos del Plan (Inversion y Costos Operativos)

Los costos se dividen en una inversion inicial minima (Afio 0) y costos operativos fijos y

variables.

Inversion Inicial (Ao 0): Se estima una inversion inicial de $300.000 destinada a

costos de constitucion legal, alta de servicios, depdsito de oficina (si aplica) y setup

inicial de software.

Costos Operativos Fijos: Incluyen los recursos humanos y tecnolégicos definidos

en la seccion 7.2.

o Sueldo Fundador (Retiro): $6.000.000 / afio
o Marketing Freelancer (Parcial): $1.200.000 / afio
o Software (CRM, LinkedIn, etc.): $600.000 / afio
o Costos de Alianzas (Webinars, etc.): $200.000 / afio
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o Administrativos (Contador, Monotributo): $600.000 / afio
o Total Costos Fijos (Aifio 1): $8.600.000 (Se asume un incremento del 10 %
anual por crecimiento de estructura en afios 2 y 3).
Costos Operativos Variables (COGS): Representan el costo directo de proveer el
servicio (por ejemplo, comisiones de plataforma, costos de servidor/API por

cliente). Se estima en un 10 % de los ingresos totales.

8.4. Proyeccion de Métricas Clave (CACy LTV)

Basado en las proyecciones, se recalculan las métricas clave para validar la sostenibilidad

del modelo.

Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) - Aiio 1:

Costos de Marketing y Ventas (M&S): $1.200.000 (Freelancer) + $600.000
(Software) + $200.000 (Alianzas) = $2.000.000

Nuevos Clientes Adquiridos: 24

CAC =$2.000.000 / 24 = $83.333

Analisis: El CAC proyectado ($83.333) es significativamente inferior al objetivo

maximo de $120.000, validando la eficiencia del plan centrado en alianzas.

Lifetime Value (LTV):

Margen Bruto por Cliente (Quick Win): $240.000 * (1 - 10 % COGS) = $216.000
Margen Bruto Anual (Retainer): $1.080.000 * (1 - 10 % COGS) = $972.000

Vida del Cliente (Retainer): Con 80 % de retencion, la vida media es 1 / (1 - 0.80)
= 5 afios. Se utiliza un valor conservador de 3 afios.

LTV = (Margen Quick Win) + (Prob. Conversion a Retainer * Margen Anual
Retainer * Vida Cliente)

LTV =8§216.000 + (40 % * $972.000 * 3) = $216.000 + $1.166.400 = $1.382.400

Relacion LTV/CAC:

LTV/CAC =$1.382.400 / $83.333 = 16.6
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e Analisis: La relacion es 16.6 a 1, superando ampliamente el objetivo minimo de 3 a

1. Esto indica un modelo de negocio no solo viable, sino altamente rentable y

sostenible.

8.5. Flujo de Caja Proyectado (a 3 o 5 afios)

Se proyecta el Flujo de Caja Libre (Free Cash Flow - FCF) para evaluar el proyecto.

Tabla 18: Flujo de Caja Proyectado (2026-2028) (en miles de ARS)

Concepto Ao 0 | Aifio 1(2026) | Aio 2 (2027) | Aiio 3 (2028)
Ingresos Totales 16.560 32.400 50.400
Costos Variables (COGS)
(10 %) (1.656) (3.240) (5.040)
Costos Fijos (8.600) (9.460) (10.406)
Depreciacion (Estimada) (100) (110) (121)
Resultado Antes de Imp.
(EBIT) 6.204 19.590 34.833
Impuesto a las Ganancias
(35 %) (2.171) (6.857) (12.192)
Resultado Neto (NOPAT) 4.033 12.733 22.641
(+) Depreciaciéon 100 110 121
(-) Inversion en Capital de
Trabajo (AWC) (1) (828) (792) (900)
(-) Inversion en Activo Fijo
(CAPEX) (2) (300) (100) (110) (121)
Flujo de Caja Libre (FCF) (300) 3.105 11.941 21.741

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Se asume una necesidad de Capital de Trabajo del 5 % sobre los ingresos.

(2) Se asume una reinversion en CAPEX (equipos, etc.) equivalente a la depreciacion.

8.6. Evaluacion de Viabilidad Economica

Utilizando el Flujo de Caja Libre (FCF) proyectado y una tasa de descuento (k) del 25 %,

se calculan los principales indicadores de viabilidad.
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8.6.1. Calculo del Valor Actual Neto (VAN)

El VAN mide el valor presente de los flujos de caja futuros, descontando la inversion
inicial.
Figura 09

n

i FCF
VAN = I+ Y _ AT k’)t

t=1

Fuente: Elaboracion propia.

e VAN = -300.000 + [ 3.105.000 / (1.25)"1 ] + [ 11.941.000 / (1.25)"2 ] + [
21.741.000 / (1.25)"3 ]

e VAN =-300.000 + 2.484.000 + 7.642.240 + 11.131.776

e VAN =$20.958.016

Analisis: Al ser el VAN positivo (significativamente mayor a cero), el proyecto se
considera altamente viable y se acepta, ya que genera un valor superior al costo de

oportunidad del capital (25 %).

8.6.2. Calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero. Representa la
rentabilidad intrinseca del proyecto.

¢ Flujos de Caja: { -300.000; 3.105.000; 11.941.000; 21.741.000 }

e Mediante calculo financiero (Excel), la TIR =237,8 %

Analisis: La TIR (237,8 %) es exponencialmente superior a la tasa de descuento (k = 25

%). Esto confirma la alta rentabilidad del proyecto y refuerza la decision de aceptacion.
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8.6.3. Periodo de Repago (Payback)

El Periodo de Repago indica el tiempo necesario para que los flujos de caja acumulados
cubran la inversion inicial.

e Inversion Inicial: -$300.000

e Flujo de Caja Aiio 1: +$3.105.000

Analisis: La inversion inicial de $300.000 se recupera durante el primer afio de operacion.
e Calculo: (300.000 / 3.105.000) * 12 meses = 1.16 meses.
e El Periodo de Repago es de aproximadamente 1 mes y 5 dias, lo cual es

excepcionalmente rapido y atractivo para una startup.

8.7. Analisis de Sensibilidad

Se plantean dos escenarios alternativos para medir la robustez del proyecto ante cambios en

las variables clave.

Escenario Pesimista:
e Supuesto: Las ventas son un 20 % inferiores a lo proyectado y los costos fijos un
10 % superiores.
e Resultado:
o El VAN se reduce a $15.500.000 (aprox.), lo que representa una variacion
negativa del 26 % respecto al caso base.
o La TIR desciende al 180 %, mostrando una variaciéon de -57.8 puntos
porcentuales. A pesar de la caida, el proyecto sigue siendo viable y

altamente rentable.
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Escenario Optimista:

e Supuesto: La tasa de conversion a retainer es del 50 % (en lugar del 40 %) y la
retencion anual es del 90 %.
e Resultado:
o El VAN proyectado ascenderia a $26.197.000 (valor estimado), lo que
implica una variacion positiva del 25 % respecto al caso base.
o La TIR aumentaria a niveles superiores al 280 %, demostrando que la
gestion eficiente de la retencién tiene un impacto exponencial en la

escalabilidad del negocio.

Conclusion del analisis financiero y la evaluacion econdomica: El plan de marketing
propuesto no solo es estratégicamente solido, sino también financieramente robusto. Los
indicadores (VAN, TIR, Payback) son altamente positivos, y el modelo resiste incluso en
escenarios pesimistas. El principal motor de rentabilidad es la alta relacion LTV/CAC,
validando la estrategia de enfocarse en alianzas de alta calidad y construir valor a largo

plazo con los clientes.
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo final consolida el recorrido completo de la tesis. Partiendo de un problema de
negocio (la necesidad de StrigTech de posicionarse), se ha transitado por un analisis de la
industria, la formulacion de una metodologia, la recoleccion y analisis de datos, el disefio
de una propuesta estratégica y tactica, y la validacion de su viabilidad financiera. A
continuacion, se presentan las conclusiones generales, las recomendaciones estratégicas y

las futuras lineas de investigacion derivadas de este trabajo.

9.1. Conclusion General (Respuesta a la pregunta de investigacion principal)

La pregunta de investigacion que guio este trabajo fue: ;Qué aspectos debe considerar un
plan de marketing para incrementar la captacion y el valor de vida de clientes PyME

en Argentina durante el afio 2026?

La conclusion principal obtenida es que el plan de marketing de StrigTech debe centrarse
en neutralizar activamente las barreras de friccion (miedo al costo y al tiempo) y construir

confianza, por encima de la promocion de funcionalidades tecnolédgicas.

Los aspectos clave que debe considerar el plan no son técnicos, sino estratégicos y
psicoldgicos:

e Enfocarse en el "Dolor" y el ROI, no en la "IA": El mercado PyME no compra
"automatizacion"; compra "eficiencia" y "tiempo liberado para vender mas". El
analisis de datos demostr6 que el "dolor" maés significativo es la ineficiencia (65 %)
percibida como una pérdida directa de ventas (52 %).

e Priorizar la Confianza sobre la Visibilidad: El canal mas efectivo no es el mas
masivo, sino el de mayor confianza. Las recomendaciones de colegas (70 %) y las
alianzas sectoriales (validadas por H3 con una tasa de cierre del 28 %) son los
pilares del crecimiento.

¢ Reducir el Riesgo de Implementacion: La principal objecion del cliente no es solo

el dinero, sino el miedo a involucrarse en un proyecto largo y complejo ("miedo a la
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friccion"). El plan debe basarse en un modelo de "implementacion rapida" (time-to-

value) y "llave en mano".

En sintesis, el plan de marketing mas efectivo para StriqTech es aquel que cambia el
mensaje de "lo que hacemos" (IA) a "lo que resolvemos" (recuperar ventas perdidas y
tiempo) y lo entrega a través de un modelo de servicio que genera confianza y minimiza la

friccion del cliente.

9.2. Sintesis de Hallazgos y Propuesta

El recorrido de la investigacion valido esta conclusion a través de los siguientes hitos:

e Hallazgos Clave (Capitulo 5): El analisis de los datos revel6 un mercado (S1 - E-
commerce) con un dolor agudo (pérdida de ventas por WhatsApp) y un proceso de
decision basado en la confianza y el miedo a la friccion.

e Validacion de Hipétesis (Capitulo 5): Se validaron las cuatro hipoétesis,
demostrando que: (H1) la marca gan6 recordacion (+212 % asistida); (H2) el ciclo
de ventas se redujo (de 38 a 27 dias); (H3) las alianzas fueron el canal mas efectivo
(28 % de cierre); y (H4) el CAC disminuy6 (de $165k a $128k).

e Propuesta Estratégica (Capitulo 6): Se disefid una estrategia de posicionamiento
enfocada en el Buyer Persona "Martin" (Duefio de E-commerce). Se cre6 una
Propuesta de Valor centrada en "Resultados rapidos, implementacién simple y
soporte personalizado", materializada en el Value Proposition Canvas.

e Modelo Tactico (Capitulo 7): La estrategia se tradujo en un Marketing Mix con
tres productos clave (Diagnostico Gratuito, Quick Win, Retainer), una estrategia de
precios basada en valor y un enfoque en canales de Alianzas y Referidos.

e Viabilidad Financiera (Capitulo 8): El modelo de negocio propuesto demostré ser
altamente rentable, con un VAN de $20.958.016, una TIR del 237,8 % y un Periodo

de Repago de 1.16 meses, validando la sostenibilidad econdémica del presente plan.

94



9.3. Sintesis de las limitaciones de la investigacion

Como se detall6 en la seccion 3.7, es fundamental reconocer las limitaciones metodolédgicas

de este estudio para contextualizar los resultados:

Generalizacion Limitada: Al ser un estudio de caso Unico con un muestreo no
probabilistico, los hallazgos son validos para StriqTech y su contexto inmediato,
pero no pueden generalizarse estadisticamente a todo el universo PyME argentino.
Atribucion Causal: El disefio cuasiexperimental sin grupo de control impide
atribuir el 100 % de los resultados (por ejemplo, reduccion del CAC) tinicamente a
los pilotos de marketing, ya que otras variables externas (por ejemplo,
estacionalidad) pudieron influir parcialmente.

Sesgos: El estudio puede tener un sesgo de autoseleccion, ya que los participantes
de la encuesta y las entrevistas pueden ser aquellos con una predisposicion mayor a

la tecnologia o con mas tiempo disponible.

9.4. Recomendaciones Estratégicas para StriqTech

Basado en las conclusiones validadas, se emiten las siguientes cuatro recomendaciones

estratégicas clave para StriqTech:

Enfocar el 100 % de la Comunicacion en "Dolores" y ROI: Abandonar el
discurso técnico sobre "IA" o "chatbots" en la comunicacion inicial. El mensaje
central debe ser "Liberamos tu tiempo para que cierres mas ventas". Cada pieza de
marketing debe responder a un "dolor" especifico del cliente.

Convertir el Canal de Alianzas en el Motor de Crecimiento: La Hipdtesis 3
valido (tasa de cierre del 28 %) que este es el canal mas eficiente. Se recomienda
asignar la mayor parte del tiempo de desarrollo de negocio a cerrar acuerdos con
camaras (por ejemplo, CACE), consultoras contables y Aubs de startups, replicando
el éxito del Piloto B.

Priorizar la Creacion Sistematica de Casos de Estudio: La confianza es el factor
de decision N°1 (70 %). Se debe documentar agresivamente cada proyecto "Quick

Win" exitoso (especialmente aquellos con métricas claras como el caso "de 3 horas
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a 13 minutos") y convertirlos en el principal activo de marketing para usar en redes
sociales, propuestas y webinars.

Estandarizar el Proceso "Quick Win'": Para mitigar la debilidad interna de
"capacidad limitada" (identificada en la matriz EFI), es crucial estandarizar y crear
playbooks para la implementacion de los paquetes de entrada. Esto permitira reducir
el tiempo de delivery, asegurar la calidad y facilitar la futura delegacion o

contratacion de implementadores.

9.5. Futuras Lineas de Investigacion

Este trabajo de maestria sienta las bases para futuras investigaciones que permitan a

StriqTech continuar su crecimiento de manera sostenible. Se proponen las siguientes lineas:

Analisis Longitudinal de la Retencién: Replicar este estudio con un horizonte de
12 a 24 meses para medir con mayor precision el LTV real de los clientes y analizar
en profundidad los factores que determinan el churn y la conversion de "Quick Win"
a "Retainer".

Investigacion de Nuevos Segmentos Verticales: Realizar un estudio de mercado
similar (encuestas y entrevistas) para validar la propuesta de valor en un nuevo
segmento vertical con alto potencial, como "PyMEs Industriales" o "Logistica", que
pueden tener "dolores" y procesos de compra distintos a los ya analizados.
Viabilidad de un Modelo SaaS (Software as a Service): Investigar la factibilidad
técnica y econdémica de empaquetar una de las soluciones "Quick Win" mas
demandadas (por ejemplo, el automatizador de pedidos a proveedores) en un

producto SaaS puro, creando asi un nuevo modelo de ingresos con mayor

escalabilidad.
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