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1. Resumen

El presente trabajo de campo analiza el desempeno comercial digital de "Aprender jugando”,
microempresa tucumana dedicada a la comercializacién de juegos didacticos mediante e-
commerce, en un contexto de crecimiento sostenido del comercio electrénico en Argentina
—con una facturacion sectorial de $22 billones en 2024 y un crecimiento real estimado del
29% (CACE, 2024)—. La problematica identificada radica en el estancamiento de ventas
originado por la ausencia de una estrategia de marketing digital estructurada, lo que se
traduce en bajo trafico cualificado, escaso engagement y conversién limitada en la tienda
online.

El objetivo general del trabajo consiste en disefiar e implementar una estrategia de marketing
digital que incremente el alcance, la interacciéon y la conversidon del canal e-commerce,
mediante el fortalecimiento del embudo digital con procesos acordes a los recursos de la
microempresa. El estudio se sustenta en tres pilares tedricos: la estrategia basada en primeros
principios y analitica de datos (Palmatier & Sridhar, 2019), los principios fundamentales de
marketing como sistema integrado (Kotler & Armstrong, 2018) y el marco de Marketing 5.0
aplicado a microempresas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

La investigacion adoptd un enfoque mixto con diseifio secuencial exploratorio (DEXPLOS),
combinando analisis cualitativo del entorno competitivo y el comportamiento del consumidor
con medicidn cuantitativa del embudo de conversidn mediante regresién lineal simple. Los
hallazgos mas relevantes indican que el trafico web se incrementé aproximadamente un 300%
respecto al periodo previo, los seguidores en Instagram crecieron de 870 a 1.600, y la tasa de
conversion global alcanzé el 1,68% —superior al promedio nacional del 0,91% (CACE, 2024)—
. Sin embargo, el andlisis del embudo identificd puntos criticos de fuga: solo el 5,78% de las
visitas genera carritos de compra y el 40,7% de los usuarios abandona el proceso en la
seleccion del medio de envio. Estos hallazgos orientan la estrategia hacia la optimizacion de
la conversiéon como palanca prioritaria ademds del escalamiento de la atraccién en un nivel
complementario.

Palabras Clave: estrategias de marketing digital, embudo de ventas, conversién, e-commerce,
customer journey, juegos didacticos
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2. Introduccion

Contexto del E-commerce en Argentina

En Argentina, el comercio electrénico alcanzé una facturacion de $22 billones durante 2024,
lo que representa un crecimiento del 181% interanual, segun el estudio anual de la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE, 2024). Cuando se ajusta por la inflacién interanual
estimada (~¥117,7%), el crecimiento real ronda el 29%, lo que evidencia que los negocios deben
fortalecer su estrategia digital y su presencia en linea para aprovechar este dinamismo del
mercado.

El Sector de Juegos y Juguetes

La Camara Argentina de la Industria del Juguete informd, en una nota periodistica publicada
por Infobae, que para el Dia del Nifio 2025 las tiendas virtuales registraron un incremento del
30% en sus operaciones. Este comportamiento refleja una creciente preferencia del
consumidor por el canal online, consolidando al comercio electrénico como un espacio
relevante en la decision de compra.

Segun el Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI), "Esta industria de juguetes y
entretenimiento ocupa un lugar especial en la vida de las personas, conectando generaciones
a través de momentos de diversion, aprendizaje y creatividad. En un mercado global que
valora cada vez mas la innovacidn, la sostenibilidad y el impacto positivo en la sociedad, los
juguetes trascienden su funcién inicial para convertirse en herramientas que fomentan el
desarrollo emocional, fisico e intelectual." (INTI, Juguetes y Recreacion, Ed. 46, 2024).

Presentacidon de "Aprender jugando”

"Aprender jugando" es una microempresa tucumana dedicada a la comercializacién de juegos
didacticos con sede en San Miguel de Tucuman, provincia de Tucuman. El emprendimiento
fue fundado en 2022 por Joaquin y Adri, matrimonio cuya visidn consistia en reunir a las
familias alrededor de la mesa —sin mediacidn de pantallas— para transmitir conocimientos y
desarrollar habilidades cognitivas en nifios y adolescentes. Tras el fallecimiento de Adri, la
actividad comercial se suspendid. En diciembre de 2024, Joaquin retomé el proyecto e
incorporé a Bernardo como socio gestor, concentrando inicialmente las ventas en las
campanas de Navidad y Reyes Magos, y reiniciando la actividad comercial de forma estable en
agosto de 2025.

La empresa esta conformada por dos socios con roles diferenciados: Joaquin asume la
curaduria y compra de productos, mientras que Bernardo tiene a su cargo la administracién y
el marketing. El proceso de seleccion de productos se distingue por un criterio de validaciéon
directa: previo a la adquisicion de lotes, el socio fundador evalla cada producto junto a sus
hijos, verificando jugabilidad, durabilidad y valor pedagdgico. Este proceso de curaduria
constituye uno de los pilares de la propuesta de valor del negocio.
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La empresa opera principalmente a través de una tienda virtual en la plataforma Tienda Nube,
qgue permite al cliente consultar el catalogo de 180 SKU, configurar el carrito de compras y
concretar la transaccién. La presencia en redes sociales —Instagram, Facebook y, mas
recientemente, TikTok— complementa la actividad comercial como canal de atraccién vy
comunicacion. El proceso de comercializacion se desarrolla de forma predominantemente
digital: el cliente descubre los productos a través de las redes sociales, accede a la tienda
online para concretar la compra, y recibe el pedido mediante servicios de envio a domicilio —
con cobertura local a través de cadetes y nacional mediante Correo Argentino o Andreani— o
retira en el local con coordinacién previa por WhatsApp.

El perfil de clientes se concentra principalmente en madres de entre 30 y 45 afios con
motivaciones de compra vinculadas al desarrollo educativo y el vinculo familiar,
complementado por segmentos como profesionales del drea de salud y educacién —
fonoaudidlogos, psicopedagogos, terapeutas ocupacionales— y familias con orientacién
religiosa catélica que encuentran en el negocio una linea de productos especificamente
curada para ese segmento. Si bien cuenta con una propuesta de valor definida y presencia
digital bdsica, su desempeiio comercial se encontraba limitado por la ausencia de una
estrategia de marketing digital continua y estructurada, situacion que motiva el presente
trabajo de investigacién aplicada.
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3. Situacion Problematica
Descripcion del Problema

"Aprender jugando" presenta un desempeiio comercial limitado que no refleja el potencial de
su propuesta de valor. El origen de esta situaciéon se remonta a la etapa fundacional del
negocio: tras un proceso inicial que incluyé la identificacidon de una necesidad en el mercado,
la definicidn de la gama de productos a comercializar, el desarrollo de la identidad de marca
y la realizacion de la inversion inicial en inventario y herramientas de comercializacién, una
circunstancia personal del socio fundador interrumpié la continuidad operativa del
emprendimiento. Esta interrupcién determiné que, al momento del relanzamiento en
noviembre y diciembre de 2024, el negocio no contara con los procesos comerciales
necesarios para sostener una actividad ordenada y consistente.

El origen del problema reconoce dos momentos sucesivos. En un primer momento, el socio
fundador debié afrontar en soledad la totalidad de las responsabilidades del negocio, sin
apoyo en la gestién comercial ni en la ejecucién de acciones de marketing digital. Esta
situacion generd una actividad comercial esporddica, desordenada y sin continuidad
estratégica. En un segundo momento, con la incorporacién del socio gestor, fue necesario
atravesar un proceso de comprension del negocio y su dindmica, seguido de una etapa de
organizacién de las bases operativas que permitiera ordenar y hacer funcional la estructura
existente antes de poder escalar la actividad comercial.

A estas dos causas se suma una tercera de cardcter transversal: la ausencia de estrategias de
comercializacién y de métodos en el trabajo cotidiano. Independientemente del nimero de
personas involucradas, el negocio carecia de un plan de comercializacidén, una organizacidony
una metodologia de trabajo comercial que orientara las decisiones y acciones del dia a dia. La
actividad se desarrollaba segun la intuicién o la coyuntura inmediata, sin procesos definidos
que fortalecieran de manera sistematica el trabajo comercial y las ventas.

Como resultado de estos factores combinados, "Aprender jugando" presentaba al inicio del
presente trabajo una actividad comercial digital baja, desarticulada y sin estrategia, que se
traducia en un flujo inconstante de visitantes a la tienda online, escaso involucramiento en
redes sociales y una conversién limitada en su canal e-commerce.

Analisis Utilizando 5 Porqués
Problema: ventas estancadas en "Aprender jugando".

1. éPor qué? Porque no llegan suficientes potenciales clientes interesados y la tasa de
conversion es baja.

2. ¢éPor qué? Porque no existe una estrategia de marketing digital activa y sostenida que
genere trafico cualificado y guie al usuario desde la atencién hasta la compra.
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3. éPor qué? Porque el negocio no cuenta con procesos continuos ni rutinas estables de
ejecucion digital.

4. ¢Por qué? Porque la empresa se encuentra en una etapa inicial y carece de
antecedentes de planificacion comercial digital, asi como de roles y responsabilidades
formalmente definidos.

5. éPor qué? Porque tras la inversion inicial del socio fundador, la actividad comercial
digital quedd inactiva y sin continuidad operativa, lo que derivé en la ausencia de una
base estructural para sostener el marketing digital.

Especificacion del Problema

La situacion problematica puede sintetizarse en los siguientes términos: "Aprender jugando"
presenta un desempefo comercial por debajo de su potencial debido a la ausencia de una
estrategia de marketing digital estructurada. Esta situacién se expresa en baja visibilidad,
trafico insuficiente y conversion limitada en su tienda online y canales de redes sociales,
afectando directamente la facturacion de los socios y comprometiendo la viabilidad vy
sostenibilidad del emprendimiento en su etapa de relanzamiento. La causa raiz identificada
es la inexistencia de estrategias y procesos continuos de marketing digital que acompanen el
recorrido del cliente desde el descubrimiento del producto hasta la concrecion de la compra.

4. Preguntas de Investigacion

1. ¢Cudl es el estado actual del embudo digital de "Aprender jugando" en términos de
alcance, interaccion y conversion?

2. éQué componentes estratégicos de marketing digital deben desarrollarse para
fortalecer el rendimiento del canal e-commerce?

3. ¢Qué acciones especificas de atracciéon, contenido y mejora de desempefio del
recorrido del usuario pueden implementarse con los recursos disponibles?

4. ¢Qué impacto genera la implementacion de una estrategia de marketing digital en los
indicadores clave de visitas, engagement, consultas y ventas?

5. Objetivos

Objetivo General

Disefiar e implementar una estrategia de marketing digital para "Aprender jugando" que
incremente el alcance, la interaccién y la conversion de su canal e-commerce, mediante el
fortalecimiento del embudo digital y la aplicacion de procesos continuos acordes a los
recursos de la microempresa.

Objetivos Especificos
1. Diagnosticar el desempefio actual del embudo digital de "Aprender jugando" mediante
analisis cualitativo y cuantitativo de sus canales digitales.
2. Disefiar una estrategia integrada de marketing digital que abarque atraccién,
contenido, interaccidon y mejora de desempeiio de la conversion.
3. Implementar acciones tacticas orientadas a mejorar el flujo de visitantes, el
engagement y el rendimiento del recorrido del usuario.
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4. Medir el impacto de la estrategia mediante la comparacidn de indicadores pre y post
implementacién, evaluando cambios en alcance, interaccién, consultas y ventas.

6. Marco Metodologico

Enfoque de Investigacion

La investigacion adoptd un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos
de manera complementaria y secuencial. Esta eleccidn responde a la naturaleza del problema
abordado: comprender en profundidad el funcionamiento del negocio y su entorno requeria
una aproximacion cualitativa inicial, mientras que la medicién del impacto de las estrategias
implementadas exigia un tratamiento cuantitativo riguroso. Ambos enfoques no operaron de
forma aislada sino en constante retroalimentacién, dado que el investigador actuaba
simultaneamente como socio gestor del negocio y como responsable del relevamiento, lo que
permitié una observacidn continua y documentada de los procesos comerciales a lo largo de
todo el periodo de trabajo.
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Diseno de Investigacion

El disefio adoptado fue el Secuencial Exploratorio (DEXPLOS), que organiza la investigacion en
dos fases integradas y progresivas. La primera fase, de cardcter cualitativo, se orienté a la
comprensién profunda del negocio: su identidad, misién, visién y modelo comercial; el
relevamiento de competidores, proveedores y clientes; y el desarrollo de las estrategias de
comercializacién digital. Esta etapa se desarrollé mediante un didlogo continuo con el socio
fundador, combinando instancias estructuradas —en las que se elaboraron formularios de
preguntas para que el socio respondiera con detenimiento, seguidos de conversaciones
abiertas sobre sus respuestas— con un intercambio fluido y permanente orientado a relevar
necesidades, limitaciones y oportunidades del negocio. Toda la actividad fue documentada
sistematicamente, con registro de las tareas realizadas, decisiones tomadas y hallazgos
obtenidos.

La segunda fase, de cardcter cuantitativo, se orientd a la medicién del desempefio comercial
del negocio a partir de los datos generados por laimplementacidn de las estrategias disefiadas
en la fase anterior. Esta etapa implicé el procesamiento de datos provenientes de los insights
de redes sociales y de la tienda online, la construccién del embudo de conversién con
porcentajes por etapa, el analisis de correlaciones y causalidad entre etapas mediante
modelos de regresion lineal simple, y el analisis de contabilidad gerencial para evaluar los
resultados comerciales en términos monetarios. Ambas fases se desarrollaron en paralelo con
la operacién del negocio, en una dindmica de retroalimentacién constante entre la practica
comercial y la investigacién aplicada.

Herramientas de Recoleccién

Las herramientas de recoleccién se organizaron en funcién de cada fase del disefio. Durante
la fase cualitativa se emplearon entrevistas semiestructuradas con el socio fundador —
combinando formularios escritos con conversaciones abiertas—, observacién participante
continua derivada del rol dual del investigador como socio gestor, y andlisis de contenido de
las comunicaciones digitales existentes. Durante la fase cuantitativa se utilizaron los paneles
de estadisticas de Tienda Nube e insights de Instagram y TikTok como fuentes primarias de
datos, junto con la base de datos comerciales del negocio. El procesamiento estadistico se
realizé mediante regresién lineal simple en Google Sheets y Microsoft Excel, complementado
con la elaboracion de histogramas, graficos de barras y diagramas circulares para la
visualizacion de resultados. Google Analytics se empled para el andlisis del trafico web y la
atribucion de fuentes de visitas a la tienda online.
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7. Marco Teodrico

El presente trabajo se fundamenta en un conjunto de pilares tedéricos que integran estrategia
comercial basada en datos, principios fundamentales de marketing, tecnologia aplicada a la
comercializacion digital y comprension del recorrido del cliente. Estos marcos no operan de
forma aislada sino como sistema articulado que orienté tanto el diagndstico inicial como el
diseifo e implementacién de estrategias para "Aprender jugando".

Estrategia de Marketing Basada en Primeros Principios y Analitica de
Datos

Palmatier y Sridhar (2019) proponen un enfoque de marketing construido sobre principios
fundamentales validados empiricamente, complementados con andlisis sistematico de datos.
Este marco resultd especialmente relevante para el presente trabajo por dos razones
centrales.

En primer lugar, los autores identifican cuatro principios que estructuran el pensamiento
estratégico en cualquier contexto comercial: todos los clientes difieren, lo que exige
segmentacion y personalizacién en lugar de aproximaciones genéricas; todos los clientes
cambian, lo que requiere monitoreo continuo de comportamientos y preferencias; todos los
competidores reaccionan, lo que demanda una lectura permanente del entorno competitivo;
y todos los recursos son limitados, lo que obliga a priorizar intervenciones de alto impactoy a
maximizar la eficiencia en el uso de los recursos disponibles. Este ultimo principio resultd
particularmente determinante en el caso de "Aprender jugando", dado que la totalidad de las
decisiones estratégicas debid adoptarse bajo restricciones operativas concretas de tiempo,
presupuesto y capacidad humana.

En segundo lugar, Palmatier y Sridhar (2019) sostienen que el marketing efectivo no es
Unicamente una disciplina creativa sino fundamentalmente una disciplina de medicidn. Esta
concepcidn orienté el abordaje metodoldgico del trabajo: cada accién implementada fue
acompafada de indicadores de desempefio, y las decisiones estratégicas se fundamentaron
en evidencia cuantitativa antes que en intuicidén. Los autores argumentan que en contextos
de recursos limitados la ventaja competitiva no proviene de la escala de las acciones sino de
la precisidon estratégica guiada por datos, criterio que resulté aplicable de manera directa al
contexto de microempresa analizado.

Principios Fundamentales de Marketing

Kotler y Armstrong (2018) definen el marketing como el proceso mediante el cual las
organizaciones crean valor para sus clientes y construyen relaciones sdlidas con ellos con el
fin de obtener valor a cambio. Su marco conceptual constituyd una referencia permanente a
lo largo de todo el trabajo, tanto en el diagndstico inicial como en la formulacion e
implementacién de estrategias.
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El modelo de las cuatro P —producto, precio, plaza y promocién— operd como herramienta
estructuradora del analisis del negocio desde el inicio del trabajo de campo. El relevamiento
inicial identific6 desactualizaciéon tarifaria en el precio, distribuciéon artesanal y poco
sistematizada en la plaza, ausencia de comunicacién efectiva en la promocién, y una
propuesta de producto sélida pero insuficientemente comunicada. Este diagndstico orientd
las intervenciones posteriores en cada dimension del mix de marketing, garantizando
coherencia entre la propuesta de valor del negocio y las estrategias implementadas.

Los autores enfatizan que el marketing efectivo no es una coleccién de tacticas aisladas sino
un sistema integrado donde cada componente refuerza la propuesta de valor central. Esta
concepcion sistémica fue adoptada como criterio rector del trabajo: las acciones de contenido,
las optimizaciones de la tienda online, la estrategia de precios y la gestién de canales de
comunicacion fueron disefiadas como componentes interdependientes de un mismo sistema
comercial, no como intervenciones independientes.

Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) definen Marketing 5.0 como la aplicacién de tecnologias
gue imitan capacidades humanas para crear, comunicar y entregar valor a lo largo del
recorrido del cliente. Su marco conceptual se organiza en torno a la denominada Next Tech,
que comprende la inteligencia artificial, el procesamiento del lenguaje natural, la
automatizacién y el andlisis de datos avanzado como herramientas al servicio de la estrategia
de marketing.

Si bien el nivel de sofisticacién tecnoldgica del presente trabajo no alcanza la escala del Big
Data ni la inteligencia artificial, el marco de Marketing 5.0 resulté pertinente en tres
dimensiones concretas. La primera es el marketing basado en datos: la toma de decisiones
informada por métricas de desempefio —insights de redes sociales, estadisticas de tienda
online, bases de datos comerciales— constituyd un eje transversal del trabajo, reemplazando
la gestidén intuitiva por un enfoque analitico sistematico. La segunda es el marketing agil: la
capacidad de reaccionar rapidamente a los cambios del mercado, validar hipétesis, ajustar
enfoques ante resultados insatisfactorios y aprovechar tendencias emergentes en
plataformas digitales fue una practica constante durante el periodo de implementacién. La
tercera es la optimizacién de procesos digitales orientada al usuario: mas que una integracién
sofisticada entre maquinas y humanos, el trabajo se orientd a la transformacién de procesos
digitales pensando permanentemente en la experiencia del usuario y en la automatizacion de
tareas repetitivas de bajo valor, liberando capacidad operativa para acciones de mayor
impacto estratégico.

Los autores concluyen que el Marketing 5.0 es accesible para microempresas mediante
creatividad estratégica adaptada a los recursos disponibles, aprovechando la democratizacion
de herramientas digitales. Esta conclusion resultd validada empiricamente en el presente
trabajo.
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El Embudo de Conversion y el Recorrido del Cliente

El embudo de conversidon constituye la herramienta de andlisis central del presente trabajo.
Su origen conceptual se remonta al modelo AIDA —Atencidn, Interés, Deseo y Accion—
formulado por Elias St. EImo Lewis a fines del siglo XIX, que describe el recorrido progresivo
del consumidor desde el primer contacto con un producto hasta la decisién de compra. Este
modelo establece que no todos los consumidores que toman conocimiento de un producto
avanzan hacia la compra, y que en cada etapa de transicion se produce una reduccién natural
del universo de prospectos.

En el contexto del marketing digital contempordneo, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
actualizan este modelo mediante la denominada Ruta de las 5A: Aware (conocimiento),
Appeal (atraccidn), Ask (consulta), Act (accién) y Advocate (recomendacion). Esta version
amplia el embudo tradicional incorporando la dimensidn social y relacional del consumidor
conectado, reconociendo que el recorrido de compra ya no es lineal sino que involucra
instancias de consulta, validacidon social y generacidn de contenido por parte del propio
cliente.

Aplicado al e-commerce, el embudo de conversidn permite cuantificar el comportamiento del
usuario en cada fase del proceso comercial e identificar simultaneamente las barreras
cualitativas que obstaculizan su progresién hacia la compra. Cada etapa del embudo —
alcance, visitas al perfil, visitas a la tienda, creacidn de carrito, inicio de checkout y compra
efectiva— representa una transicion que puede ser medida, analizada y optimizada de forma
independiente. Esta capacidad de diagndstico por etapas convierte al embudo en una
herramienta de gestidn estratégica que permite priorizar intervenciones segun el punto de
mayor fuga, maximizando el retorno sobre los recursos invertidos sin necesidad de escalar
indiscriminadamente la atraccién de trafico.

Marketing de Contenidos y Algoritmos de Plataformas Digitales

La estrategia de contenidos implementada en el trabajo se fundamenté en la comprensién del
funcionamiento de los algoritmos de las principales plataformas digitales utilizadas. Meta —a
través de Instagram y Facebook— y TikTok operan mediante sistemas de recomendacidn que
priorizan sefales de engagement cualitativo: tiempo de visualizacidn, tasa de finalizacidon de
videos, comentarios extensos y contenido compartido, por sobre métricas superficiales como
los likes. Esta arquitectura algoritmica determina que la visibilidad organica de una cuenta no
depende exclusivamente de la frecuencia de publicacién sino de la calidad del contenido y del
nivel de interaccidon genuina que genera en su audiencia.

Estas dindmicas fueron documentadas y actualizadas a partir de fuentes propias de las
plataformas y agencias especializadas en marketing digital (Hootsuite, 2025; Metricool, 2025;
TikTok, 2025), dado que el conocimiento del funcionamiento algoritmico constituye un
insumo estratégico indispensable para el disefio de contenidos en entornos de alta
competencia por la atencién del usuario. En este marco, Tienda Nube como plataforma de e-
commerce también aporto criterios de optimizacién orientados a mejorar la experiencia del
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usuario y la tasa de conversién en la tienda online, completando el ecosistema de
herramientas digitales que sustenta la estrategia implementada.
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8. Aplicaciéon
Diagndstico estratégico y auditoria de mercado

Auditoria de presencia digital

El relevamiento de la presencia digital se ejecutd desde una doble perspectiva: externamente,
mediante la simulacion de busquedas como usuario estdndar, e internamente, a través de los
accesos administrativos correspondientes y el anadlisis de las métricas asociadas, lo cual
permitié dimensionar la vitalidad de dicha presencia digital.

Las plataformas identificadas al inicio del relevamiento fueron Instagram y Facebook como
canales de inspiracién y captacién de atencién, WhatsApp como canal de comunicacion
directa, y Tienda Nube como plataforma de e-commerce para consultar el catdlogo, configurar
el carrito de compras y concretar transacciones.

En el caso de Tienda Nube, se presenta a continuacién un grafico con las visitas registradas
por periodo mensual previo al desarrollo del presente trabajo de practica profesional. El sitio
web evidencia la cantidad de usuarios que accedieron a la tienda por primera vez en el periodo
seleccionado, arrojando un promedio aproximado de 200 visitantes mensuales.

180
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B Visitas unicas
Figura 1

Visitas unicas mensuales a la tienda online de "Aprender jugando” entre marzo y julio de 2025.
Fuente: Tienda Nube (2025), grafico provisto por el panel administrativo de la plataforma.



=

FACULTAD DE UNIVERSIDAD
CIENCIAS NACIONAL + 1985-2025 | 40 Aniversario del CIN |
ECONOMICAS DE TUCUMAN

Con respecto a Instagram, se identificd una clara asociacién de los seguidores con los vinculos
personales del socio fundador. En WhatsApp se constatd un predominio de comunicaciones
con proveedores por sobre interacciones con clientes. La pagina de Facebook se encontraba
practicamente sin seguidores debido a un error de configuracidon, dado que el contenido
generado en Instagram se replicaba hacia el perfil personal del socio fundador y no hacia la
pagina institucional del emprendimiento, como corresponderia. Al 1 de agosto, la cuenta de
Instagram registraba 870 seguidores, mientras que la pagina de Facebook contabilizaba
Unicamente 6 seguidores.

Anédlisis de la situacién comercial en el punto de partida del trabajo de campo

Se constaté un estancamiento practicamente total de la actividad comercial del negocio. Si
bien por iniciativa del socio fundador hubo actividad comercial en la temporada alta 2024
(Navidad, Aho nuevo y Reyes Magos) con miras de reorganizar y relanzar el negocio, no hubo
continuidad de trabajo en el primer semestre 2025.
El abordaje metodoldgico se centré en un didlogo continuo con el socio fundador para
comprender la iniciativa que motivé la fundacidon del emprendimiento, asi como la misién y
visidon que lo inspiraban, complementado con un analisis sistematico de los cuatro elementos
del mix de marketing.

Producto

Se identificdé una seleccién cuidadosamente curada por el fundador, sustentada en su
experiencia personal como padre y entusiasta de los juegos didacticos. El valor distintivo de
esta curaduria residia en el proceso de validacién implementado: previo a la adquisicion de
lotes significativos, el fundador solicitaba una o dos unidades del producto para evaluarlo
junto a sus hijos, testeando la jugabilidad, durabilidad, sentido pedagdgico y valor formativo.
En consecuencia, el catalogo resultante evidenciaba una seleccién coherente con la misiény
vision del negocio, respaldada por un criterio de experiencia directa.

Precio

Se detecté una desactualizacién tarifaria respecto de la campafia de Navidad y Reyes Magos,
la cual requeria ajuste en funcién de la inflacidn acumulada en los meses previos al inicio del
trabajo de campo. Asimismo, resultaba necesaria una revision comparativa de los precios en
relacion con la competencia local y nacional.
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La distribucidon se desarrollaba de manera artesanal, poco sistematizada y con limitada
eficiencia operativa, sustentandose exclusivamente en comunicacién personal via WhatsApp
con retiro en punto de venta mediante cita previa. Esta modalidad implicaba costos de
coordinacion significativos y no priorizaba la conveniencia del cliente. Considerando que el
envio a domicilio constituye un atributo altamente valorado en el comercio electrénico, la
ausencia de esta opcidn representaba una desventaja competitiva. Si bien la ubicacion del
punto de venta en San Miguel de Tucuman, provincia de Tucuman, no resultaba desfavorable
per se, no se trataba de un espacio comercial de alto transito peatonal —como podria serlo el
microcentro tucumano—, por lo que el retiro presencial no constituia una modalidad natural
ni conveniente para los clientes.

Promocion

Resultaba imperativo intensificar la promocién digital, dado que la ubicacién fisica no
facilitaba el trafico espontaneo de potenciales clientes ni la visibilidad desde la via publica. El
posicionamiento de marca era considerablemente bajo, lo cual exigia una estrategia de
comunicacion robusta orientada a dar a conocer el nivel de curaduria de los productos, las
lineas de producto disponibles y la mision institucional de "Aprender jugando". La propuesta
comercial, si bien sdlida y bien concebida por el fundador, no estaba siendo comunicada de
manera efectiva al publico objetivo.

Desarrollo de documentacion de marketing del negocio

Si bien existian ciertos esbozos preliminares, se procedio a la elaboracion de documentacién
formal con el propdsito de establecer con precisiéon la direccién comercial del
emprendimiento. Se desarrollaron los siguientes instrumentos estratégicos: "Analisis Integral
de la Competencia - Juegos y Juguetes Tucuman", "Andlisis Integral del Comportamiento de
Compra B2C - Juegos y Juguetes Tucuman", "Buyer Persona", y "Descripcién Integral de
'Aprender jugando', este ultimo comprendiendo las subsecciones "ldentidad y Origen de
'Aprender jugando'' y "Propuesta de Valor".

Paralelamente, se elaboré un documento de codificacién SKU (Stock Keeping Unit) que, si bien
corresponde al ambito de la gestién de inventarios, fue complementado con nomenclaturas
en lenguaje accesible orientadas a facilitar la clasificacion de productos. Dicha categorizacién
se estructurd a partir del criterio de beneficio percibido por el cliente, es decir, en funcién de
lo que cada juego proporciona desde la perspectiva del usuario final.
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Identidad y Origen de "Aprender jugando”

"Aprender jugando" constituye una jugueteria online con sede en Tucuman, Argentina,
especializada en juguetes didacticos, juegos con propdsito educativo y una seleccién curada
de juegos catdlicos. El emprendimiento surgié como un proyecto personal impulsado por el
propdsito de acercar a nifos, nifas y familias experiencias de juego que fomenten el
aprendizaje, el fortalecimiento del vinculo familiar, el desarrollo integral y la transmisién de la
fe.

Las operaciones se iniciaron en 2022, impulsadas por un matrimonio conformado por Adri y
Joaquin. Tras el fallecimiento de Adri, la actividad comercial se suspendié. En diciembre de
2024, Joaquin retomo el proyecto e incorpord a Bernardo como socio gestor, concentrando
inicialmente las ventas en las campafias de Navidad y Reyes Magos. Actualmente, el
emprendimiento busca expandir su desarrollo mediante la dedicacidn exclusiva del socio
gestor, en el marco de la préctica profesional correspondiente a la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de Tucuman.

La visidn fundacional del proyecto consistio en reunir a las generaciones alrededor de la mesa,
sin mediacién de pantallas, para transmitir conocimientos y desarrollar habilidades cognitivas
en nifios y adolescentes. Este propdsito permanece vigente como eje rector de la identidad
del negocio.

Propuesta de Valor

"Aprender jugando" no comercializa simplemente juguetes, sino que ofrece experiencias de
juego que educan, inspiran y conectan. Su propuesta de valor se sustenta en cinco pilares
fundamentales: aprendizaje significativo mediante juegos que desarrollan habilidades
cognitivas y emocionales; Juego intergeneracional con propuestas que vinculan a nifios y
adultos; Fe y espiritualidad a través de una linea distintiva de juegos catdlicos; Curaduria
pedagodgica donde cada producto es seleccionado con criterio formativo; Comercio con
propdasito en el cual toda accidon esta orientada por valores cristianos y humanos.

Los productos se organizan en cuatro segmentos estratégicos diferenciados: Regalos de
Cumpleaiios con foco en precio competitivo, jugabilidad y entrega agil; Hogar Premium,
productos seleccionados para familias que buscan reducir el tiempo de pantalla e incrementar
el tiempo de calidad compartido; Segmento Catdlico, juegos orientados a la transmisién de la
fe, especialmente para ocasiones como Navidad, Primera Comunién y Confirmacién;
Segmento Profesional, productos destinados a profesionales de fonoaudiologia,
psicopedagogia y terapia ocupacional, con énfasis en servicio personalizado.
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Categorizacion de Productos

El desarrollo de la codificacién SKU implicé una categorizacidon que permitié profundizar la
comprension del inventario, lo cual impactd directamente en la claridad comercial respecto
del portafolio de productos. Tras una exhaustiva revisidn, se establecieron las siguientes
categorias: Catdlicos, juegos orientados a la transmisidn de la fe catdlica en el dmbito familiar;
Accesorios, productos complementarios que facilitan el mantenimiento de los juegos, tales
como estuches de diversos tamafios y elementos auxiliares como dados; Juegos, categoria
general que puede definirse en sentido residual, abarcando todos los juegos que no califican
como didacticos puros ni pertenecen a la categoria de juegos catdlicos; Didacticos, productos
asociados a numeros y letras, aplicables tanto en el ambito escolar como familiar, con un
objetivo vinculado directamente al aprendizaje dentro de un marco curricular; Libros,
categoria con participacién minoritaria en el inventario, compuesta principalmente por libros
de stickers y de lectura.

Desarrollo de buyer persona

El relevamiento de clientes reales y el andlisis de patrones de compra permitieron identificar
multiples perfiles de compradores potenciales. Sin embargo, considerando que "Aprender
jugando" es una microempresa en proceso de formalizacion comercial con recursos
operativos limitados, resulta estratégicamente necesario concentrar los esfuerzos de
desarrollo comercial en un ndmero acotado de perfiles que ofrezcan mayor retorno por
afinidad con la propuesta de valor, volumen de compra y potencial de fidelizacidn. Se distingue
asi entre perfiles prioritarios —sobre los cuales se orientan activamente las estrategias de
atraccion, contenido y conversién— y perfiles secundarios —que pueden convertirse en
clientes de manera natural sin requerir un esfuerzo comercial especifico, pero cuyo desarrollo
sistematico excede la capacidad operativa actual del negocio.

Metodologia de Elaboracidon

El desarrollo de los perfiles de buyer persona se ejecuté mediante un proceso iterativo que
combind relevamiento empirico, analisis de datos y validacién humana. En una primera
instancia, se realizaron entrevistas con el socio fundador orientadas a identificar tipologias de
compradores potenciales. Esta etapa inicial presentaba un sesgo aspiracional inevitable, dado
gue se mencionaban perfiles que aun no habian efectuado transacciones concretas con el
negocio. Para corregir este sesgo, se implementd un procedimiento de validacion empirica
mediante el acceso a la base de datos de clientes reales, circunscribiéndose exclusivamente a
aquellos con quienes se mantenia relacidn directa y de los cuales se disponia informacion
cualitativa suficiente.
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A partir de esta base, se elaboraron descripciones detalladas de los clientes conocidos, las
cuales fueron procesadas mediante herramienta de inteligencia artificial (Chat GPT) para
identificar patrones recurrentes entre perfiles. Los resultados fueron sometidos a validaciéon
humana por parte del equipo, permitiendo sintetizar caracteristicas redundantes y arribar a
perfiles coherentes con el comportamiento de compra real observado. Este procedimiento
garantizo que los perfiles resultantes no respondieran Unicamente a una visién aspiracional
del negocio sino a evidencia concreta de quiénes efectivamente compran y por qué lo hacen.

Dado que las ventas previas se encontraban fuertemente vinculadas a las redes de contacto
de ambos socios, los perfiles elaborados reflejan tanto a compradores directamente
conocidos como a segmentos inferidos a partir de los patrones identificados. Esta doble fuente
—datos observados y patrones inferidos— otorga a los perfiles un grado de validez empirica
superior al de una segmentacion puramente tedrica, sin perder de vista las limitaciones
propias de una base de datos reducida en una etapa inicial de operacién comercial.

Perfiles Prioritarios

La Madre Emocional (30-40 afos). Su motivacion de compra se fundamenta en el
fortalecimiento del vinculo afectivo con sus hijos. Busca compartir tiempo de calidad, inculcar
valores y proporcionar experiencias significativas a través del juego compartido. Establece una
conexidon emocional profunda con el producto, asocidndolo directamente con los deseos,
anhelos y necesidades de sus hijos. Su proceso de compra es deliberado, cuidadoso vy
altamente selectivo. Representa el perfil de mayor afinidad con la propuesta de valor central
de "Aprender jugando": juego con propodsito, curaduria pedagdgica y experiencias que
conectan familias. Su motivacion intrinseca la convierte en una compradora recurrente a lo
largo del afio —no exclusivamente en fechas festivas— y en una difusora natural del negocio
dentro de su entorno social, lo que incrementa su valor estratégico mas alld de la transaccion
individual.

Los Abuelos Complices (60-70 afios). Su motivacion de compra se concentra en celebraciones
familiares: cumpleafios, comuniones o Navidad. Buscan proporcionar entretenimiento grupal
a sus nietos, alejandolos de las pantallas digitales. Su eleccién de productos combina el afecto
explicito con el deseo de contribuir al desarrollo integral de los menores. Este perfil presenta
una alineacién natural con la misidén fundacional del negocio —reunir generaciones alrededor
de la mesa sin mediacién de pantallas— y tiende a realizar compras de ticket elevado dado
gue el regalo para el nieto constituye una expresion afectiva significativa. Su proceso de
compra habitualmente requiere acompafiamiento y asesoramiento, lo que representa una
oportunidad de diferenciacién mediante atencién personalizada a través de WhatsApp.

El Profesional Didactico (25-45 afos). Incluye terapeutas ocupacionales, psicélogos vy
fonoaudidlogos. Su motivacion de compra radica en la adquisicion de herramientas
terapéuticas para consultorio. Busca juegos que estimulen habilidades cognitivas, lenguaje,
motricidad e interaccidn social, presentando un nivel de exigencia técnica elevado respecto
del contenido pedagdgico de los productos. Este perfil ofrece el mayor potencial de
fidelizacién y frecuencia de compra del portafolio: una vez que el profesional valida la calidad
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y pertinencia de los productos, tiende a incorporarlos de forma sistematica a su practica clinica
y a recomendarlos activamente a colegas y a los propios pacientes, operando como
prescriptor de alta credibilidad para otros perfiles de compradores.

Perfiles Secundarios

Los siguientes perfiles pueden convertirse en clientes de "Aprender jugando" de manera
organica, por afinidad con la propuesta de valor o por alcance natural de los canales digitales,
sin requerir acciones comerciales especificamente orientadas a su captacion. Su desarrollo
sistematico representa una oportunidad a explorar en etapas posteriores de consolidacién del
negocio, cuando la capacidad operativa permita diversificar los esfuerzos de segmentacion.

La Madre Practica busca soluciones de regalo listas y de adquisicion simple en fechas
especificas, priorizando conveniencia y entrega agil. La Tia o Madrina Generosa se orienta a
obsequios atractivos y con contenido formativo para celebraciones familiares. El Padre
Formador selecciona juegos de complejidad elevada con contenido académico para el
desarrollo educativo de sus hijos. La Educadora Joven —psicélogas escolares, maestras o
catequistas— busca recursos pedagdgicos accesibles para dinamizar sus clases o actividades
pastorales. El Joven de Iglesia se vincula con actividades en parroquias o grupos juveniles y
busca juegos con contenido catequético. La Compradora Familiar representa un perfil
transaccional orientado a regalos para el entorno afectivo, con necesidades diversificadas
seguln la ocasion.
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Investigacion de mercado

Analisis de la Competencia

El relevamiento competitivo permitioé identificar diversos tipos de competidores dentro del
mercado de juegos didacticos, diferenciados seglun su escala operativa, alcance territorial,
propuesta de productos y posicionamiento de marca. El andlisis se estructurd conforme a las
siguientes dimensiones: presencia y alcance, portafolio de productos, estrategia de marca y
comunicacidn, capacidades logisticas y factores de diferenciacion.

Juguetori exhibié una presencia moderada con actividad sostenida desde 2022 y una
comunidad consolidada en redes sociales. Su oferta se concentra en lineas pedagdgicas
Montessori y Waldorf, complementadas con rompecabezas, material bibliografico e
instrumentos musicales. La estrategia comunicacional enfatiza la cercania familiar y los
fundamentos psicolégicos del aprendizaje, legitimados por la formacion profesional de la
propietaria en psicologia. Opera mediante envios locales a través de servicios de cadeteriay
despachos a nivel nacional. Su diferenciacion estratégica radica en el enfoque profesional
vinculado a la psicologia del desarrollo, lo cual confiere credibilidad técnica a su propuesta
educativa.

Ulaula Tucuman, si bien se encontraba inactivo al momento del relevamiento, evidencia la
viabilidad de proyectos consolidados que logran posicionamiento local durante periodos
prolongados. Su presencia previa combinaba punto de venta fisico y canal digital, con una
oferta centrada en materiales didacticos, literatura infantil y juegos de mesa. La comunicacién
se caracterizaba por su cuidado editorial y orientacidon hacia el acompafiamiento en las
infancias. Aunque su actividad comercial se encuentre suspendida, continia operando como
referente histérico del segmento.

Pulky Tucuman demostré un alcance significativo en la localidad de Lomas de Tafi, sustentado
en una comunidad digital considerable. A diferencia de otros actores especializados,
implementa una estrategia de diversificacion que combina juegos didacticos con productos
de tendencia, marroquineria y articulos electrdnicos. Su comunicaciéon adopta un enfoque
comercial orientado al estimulo de compra, respaldada por una plataforma de e-commerce
robusta y activos diferenciadores tales como blog corporativo, sistema de promociones y
diversidad de medios de pago. La logistica se apoya en cobertura de envios nacionales. Su
diferenciacién proviene de la amplitud de categorias comercializadas y una infraestructura
digital mas desarrollada que sus pares locales.



https://www.instagram.com/juguetori/
https://www.instagram.com/ulaula.tucuman
https://www.instagram.com/pulky.tucuman/
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Didactikids se configura como una marca de estructura superior, con alcance nacional
mediante un sistema de franquicias. Posee multiples sucursales distribuidas en diversas
provincias —incluyendo Buenos Aires, Cérdoba, Chubut, Chaco, Tucuman, La Pampa, Santa
Fe, entre otras—, lo que le confiere una presencia territorial ampliamente extendida. Su foco
principal se concentra en material bibliografico, complementado con juguetes didacticos y
productos de madera. La estrategia comunicacional destaca el sentido pedagdgico y
emocional de los productos. El modelo comercial se basa en venta presencial, funcionando las
franquicias como puntos de distribucién descentralizados. Su diferenciacion estratégica se
fundamenta en el modelo franquiciado de alta cobertura territorial.

Orygami Multiespacio opera principalmente como tienda online, con un catdlogo centrado
en bloques de construccidn, rompecabezas vy literatura infantil. Su comunicacién se orienta
hacia valores comunitarios y experiencias de crianza compartida. Si bien ofrece envios locales
y nacionales, su actividad se complementa con eventos culturales, talleres y participacién en
ferias, lo cual refuerza una propuesta con componentes artisticos y comunitarios que
trascienden lo estrictamente comercial. Su diferenciacidén se sustenta en esta orientacién
hacia la comunidad y en la amplitud de actividades extracomerciales.

Pipikuku presenta un modelo de negocio diferenciado: disefia y fabrica juegos didacticos y
mobiliario infantil, distribuyéndose a través de multiples puntos de venta minoristas. Se
relevaron 117 establecimientos comerciales en numerosas provincias, incluyendo Neuquén,
Rio Negro, Chubut, Santa Fe, Cordoba, San Juan, Salta, Mendoza, Jujuy, Tucuman, Entre Rios,
Santa Cruz, Misiones, Chaco, Capital Federal y Buenos Aires. Su propuesta enfatiza el disefio
propio y la produccién nacional, ofreciendo envios a nivel nacional y operando en
modalidades mayorista y minorista. Su diferenciacién es inequivoca: constituye un fabricante
con red de distribucion ampliada a nivel federal.

Giro Didactico constituye el actor de mayor escala en el mercado argentino de juegos
didacticos. Posee mas de 68 sucursales distribuidas en Capital Federal, Buenos Aires, Santa Fe,
Cérdoba, Mendoza, Tucuman, Salta, San Juan, Chaco, Neuquén, La Rioja, La Pampa, Santiago
del Estero, Rio Negro y otras provincias. Su catalogo es el mas extenso del mercado, abarcando
desde productos para bebés y primera infancia hasta juegos de ciencia, arte, construccion,
instrumentos musicales y literatura infantil. La estrategia comunicacional se centra en
atributos de calidad y seguridad del producto, experiencia en el punto de venta y actualizacién
permanente del inventario. Opera mediante un sistema de franquicias altamente
desarrollado. Sus principales factores de diferenciaciéon son la escala operativa, la amplitud
del portafolio y la fortaleza de marca consolidada a nivel nacional.



https://didactikids.com.ar/
https://www.instagram.com/multiespacio.orygami
https://www.pipikukudidacticos.com.ar/
https://www.pipikukudidacticos.com.ar/
https://www.girodidactico.com/
https://www.girodidactico.com/
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El andlisis evidencia un ecosistema competitivo heterogéneo, conformado por: comercios
locales con identidad familiar y cercania comunitaria, tiendas virtuales con orientacion
comercial directa, multiespacios culturales con componente artistico, fabricantes con redes
de distribucién extendidas y cadenas nacionales estructuradas mediante franquicias. Cada
actor compite desde un posicionamiento estratégico diferenciado, lo cual permite identificar
oportunidades de nicho, especialmente para propuestas que articulen especializacidn
didactica, proximidad local y operacion digital eficiente. Esta configuracién del mercado
sugiere que "Aprender jugando" puede establecer su diferenciacién mediante la combinacion
de curaduria pedagdgica especializada, énfasis en valores formativos (particularmente en el
segmento catdlico) y eficiencia en la operacidn e-commerce, posiciondndose en un espacio
competitivo insuficientemente atendido por los actores relevados.

Comportamiento de compra B2C en juegos y juguetes en Tucuman

Se ejecutd un analisis integral del comportamiento de compra Business-to-Consumer (B2C) en
el mercado de juegos y juguetes en Tucuman. En la fase de busqueda y descubrimiento se
identificé una fragmentacion digital de la demanda. La diversidad de informacion que reciben
los nifos a través de multiples plataformas digitales, producciones cinematogréficas y canales
de YouTube ha atomizado sus preferencias y solicitudes de compra. Esta fragmentacion
implica que los nifios descubren productos mediante multiples canales de manera simultanea,
inexistiendo una tendencia dominante como en periodos anteriores, lo cual dificulta que los
padres anticipen las preferencias de sus hijos.

Los canales de descubrimiento se jerarquizan de la siguiente manera:

Primer nivel - Influencia digital infantil: TikTok, YouTube y plataformas de streaming
constituyen la principal fuente de descubrimiento. Las redes sociales funcionan como espacios
donde los nifios visualizan productos y generan demanda, mientras que los influencers
infantiles producen tendencias especificas, ejemplificadas en fendmenos virales como los
mufiecos "Bubu".

Segundo nivel - Redes sociales comerciales: Instagram se posiciona como el canal principal
para exhibir novedades y ofertas. TikTok comercial es utilizado activamente por jugueterias y
mayoristas de San Miguel de Tucumdn para promocionar productos. Facebook alberga
comunidades de padres donde circulan recomendaciones y evaluaciones de productos.

Tercer nivel - Busqueda tradicional: Se mantienen mecanismos de descubrimiento
convencionales mediante comunicacion interpersonal entre padres, recomendaciones en
instituciones educativas y visitas a centros comerciales.

El proceso decisorio en la compra de juguetes exhibe una dindmica que varia en funcién de la
edad del menor:

Primera infancia (0-3 afios): La decision recae practicamente en su totalidad en los padres
(100%), quienes priorizan criterios vinculados a la seguridad, el desarrollo psicomotor y el
valor educativo, con nula influencia del nifio en la seleccién.


https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
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Infancia temprana (4-7 aiios): Comienza a observarse una participaciéon creciente del menor,
aungue el peso decisorio principal permanece en los adultos, con una relacién aproximada de
80/20.

Infancia media y tardia (8 afios en adelante): La decisidn tiende a configurarse como un
proceso negociado, donde padres y nifios comparten la eleccidn en proporciones cercanas al
50/50, combinando preferencias infantiles por personajes y tendencias digitales con criterios
parentales de calidad y funcionalidad.

Respecto a quién efectivamente ejecuta la transaccién, las madres suelen ocupar el rol
principal, seguidas por los padres, mientras que abuelos y familiares operan como
compradores ocasionales vinculados a fechas festivas especificas.

El comportamiento comercial presenta una marcada estacionalidad, con elevada
concentracién de demanda en eventos tradicionales (Navidad, Dia del Nifio, cumpleafios). En
las semanas previas a estas fechas, las familias desarrollan procesos progresivos de busqueda,
comparacion y decisiéon que se intensifican conforme se aproxima el evento. Este patrén
evidencia un consumidor que tiende a postergar la compra y concentrarla en momentos de
mayor conveniencia o necesidad.

En la jerarquia de factores que influyen en la decisién, el precio y las opciones de
financiamiento ocupan un lugar central, seguidos por la seguridad y la calidad del producto.
También intervienen la preferencia por marcas reconocidas, el atractivo de licencias vy
tendencias mediaticas, el valor educativo del juguete y la facilidad de pago mediante
herramientas digitales.

El recorrido del cliente (customer journey) ha evolucionado significativamente: del modelo
tradicional centrado en la tienda fisica, se transitdé hacia uno hibrido donde la experiencia
inicia en redes sociales, continta con consultas digitales (especialmente via WhatsApp) y suele
finalizar en una combinacién de evaluacién presencial y compra multicanal. Las preferencias
de canal también varian segun el perfil generacional: las generaciones adultas mayores
priorizan la tienda fisica, mientras que los padres jévenes favorecen esquemas omnicanales
debido a su rapidez y conveniencia.

La digitalizacién ha intensificado la influencia de plataformas como TikTok, YouTube,
Instagram y Facebook en distintas etapas del proceso, abarcando desde el descubrimiento
hasta la evaluacién y la concrecién de la compra. Este entorno genera una elevada
fragmentacidn de preferencias, lo cual exige a los comercios mayor capacidad de adaptacion,
habilidades de microsegmentacion y gestidn de inventarios mas flexible.

Los comportamientos difieren seguin el tipo de establecimiento comercial: las grandes
cadenas suelen atraer consumidores con compras planificadas; las jugueterias de barrio
atienden demandas mds inmediatas y situacionales; mientras que las tiendas especializadas
captan familias que buscan asesoramiento profesional y calidad diferenciada.
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En materia de recompra y fidelizacion, las transacciones suelen concentrarse en momentos
especificos del afo calendario y se sostienen mediante factores tales como atencién
personalizada, disponibilidad de inventario, facilidad de pago y experiencia posventa
satisfactoria.

En sintesis, el consumidor local se caracteriza por una marcada estacionalidad en sus patrones
de compra, creciente influencia de canales digitales, preferencia por experiencias fisicas en
determinados momentos del proceso decisorio y una valoracién significativa de los atributos
de seguridad y calidad. La comprensién de estas dindmicas permite orientar con mayor
precision las estrategias comerciales y de marketing digital, particularmente en lo referente a
la asignacién de recursos promocionales, la planificacion de campaias estacionales y la
Mejora de desempefiodel recorrido del cliente en entornos omnicanales.

Investigacion de algoritmos de redes sociales

En el ecosistema de Meta, que comprende Instagram y Facebook, los algoritmos de las
plataformas han experimentado una evolucidn significativa hacia modelos predictivos
avanzados que priorizan la interaccion auténtica, el tiempo de visualizacion y la consistencia
en la publicaciéon de contenido. Al momento de realizar este estudio (2025), el algoritmo de
Instagram opera mediante sistemas de recomendacidn basados en sefales de alto valor, tales
como el tiempo de permanencia en el contenido, la probabilidad de interaccién mediante "me
gusta" (likes) y la propensién al compartido entre usuarios.

La calidad y profundidad de las interacciones constituyen un factor determinante en el
posicionamiento organico. Especificamente, los comentarios que exceden las cuatro palabras
incrementan sustancialmente la visibilidad de una publicacion, dado que el algoritmo
identifica este patrén como indicador de conversacion genuina y engagement cualitativo. En
contraste con las interacciones superficiales (likes), los comentarios extensos y los
compartidos —particularmente a través de Messenger— son interpretados por el sistema
como sefiales de conexidn significativa y valor percibido por la audiencia.

Las plataformas de Meta recompensan algoritmicamente a las cuentas que aprovechan la
diversidad de funcionalidades disponibles. En consecuencia, la diversificacion de formatos —
Reels, Stories, transmisiones en vivo (Lives) y publicaciones en carrusel— constituye una
estrategia esencial para mantener un perfil activo y maximizar la visibilidad organica. Si bien
existe la percepcién generalizada de que el alcance orgdnico se encuentra en declive
sistematico, esta perspectiva requiere matizacién. Las actualizaciones algoritmicas no deben
interpretarse como penalizaciones, sino como reconfiguraciones que incentivan a las marcas
a priorizar la calidad del contenido y el compromiso auténtico por sobre la mera frecuencia de
publicacidn. El sistema algoritmico no penaliza la visibilidad de las marcas per se; mas bien,
recompensa proporcionalmente a aquellas que generan contenido que su audiencia valora,
consume activamente y con el cual establece interacciones significativas.
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El algoritmo de TikTok se diferencia estructuralmente del ecosistema Meta en funcion de su
objetivo primario: la maximizacion del entretenimiento. La clave para lograr visibilidad en el
feed "Para Ti" (For You Page, FYP) reside en la capacidad del contenido para captar la atencién
del usuario durante los primeros segundos y mantener su engagement hasta la finalizacién
del video. La tasa de finalizacién (completion rate) constituye una de las sefiales algoritmicas
de mayor ponderacion en el sistema de recomendacién.

El algoritmo de TikTok opera mediante tres factores principales: (1) interacciones previas del
usuario, (2) informacién contenida en el video —incluyendo descripciones textuales, hashtags
y elementos sonoros—, y (3) configuraciéon de la cuenta. Para una marca especializada en
juegos didacticos, esta arquitectura algoritmica implica que la estrategia de contenido debe
estar orientada prioritariamente a "entretener" y, de manera complementaria, a "educar",
invirtiendo la jerarquia tradicional del contenido educativo.

Las estrategias de mayor efectividad identificadas en la plataforma incluyen:

Mejora de desempeiio de la tasa de finalizacion: El contenido debe poseer suficiente
atractivo narrativo para disuadir al usuario de abandonar la visualizacién. La estructura
narrativa, el ritmo del montaje y la incorporacidon de sonidos en tendencia constituyen
elementos fundamentales para maximizar este indicador.

Implementacion de la estrategia "Reacciona, Responde, Remezcla": Metodologia
recomendada oficialmente por TikTok para maximizar la interaccidén, que consiste en: (a)
reaccionar a tendencias populares incorporando un componente didactico diferenciador, (b)
responder a consultas de la comunidad mediante videos concisos, y (c) remezclar ideas o
elementos sonoros populares para generar contenido original contextualizado.

Uso estratégico de hashtags: Resulta fundamental emplear hashtags relevantes para conectar
con comunidades especificas y ampliar el alcance hacia nuevas audiencias, evitando la
sobrecarga descriptiva que podria interpretarse como spam. El Centro Creativo de TikTok
constituye la herramienta analitica dptima para identificar hashtags y sonidos en tendencia
en tiempo real, permitiendo la alineacidn estratégica del contenido con las dindmicas virales
emergentes.

Estrategias De atraccion y generacion de alcance

Desarrollo de los canales de promocidn

A partir del proceso de networking con referentes del sector de comercializacién online y la
investigacidon de buenas practicas en e-commerce, se identificd la necesidad estratégica de
optimizar las funcionalidades de las plataformas sociales existentes e incorporar nuevos
canales de comunicacién digital. En este contexto, se determiné la apertura de una cuenta en
TikTok como canal complementario a la presencia previa en Instagram y Facebook.
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La estrategia implementada en TikTok adopté un enfoque experimental sin restricciones
creativas predefinidas, permitiendo testear diversos formatos, estilos narrativos y tematicas.
Esta metodologia se fundamentd en la sofisticacion del algoritmo de la plataforma, que evalua
multiples variables —desde la calidad estética hasta el nivel de produccién— para predecir el
potencial viral del contenido. No obstante, la decisidn algoritmica final depende de las
métricas de comportamiento real del usuario, particularmente la tasa de retencién y el tiempo
de atencidn sostenida.

En consecuencia, TikTok operd como un laboratorio de validacién de contenido, donde la
retroalimentacién algoritmica y las métricas de audiencia permitieron identificar
iterativamente los formatos, narrativas y tematicas que generaban mayor resonancia con el
publico objetivo. Esta estrategia de aprendizaje basada en datos habilitd la Mejora de
desempeiiocontinua de la producciéon de contenido en funcién de preferencias reales de
consumo, en lugar de suposiciones aprioristicas.

En Instagram, se implementé una campaia de sorteo disefiada estratégicamente para
estimular interacciones y acelerar el crecimiento de la comunidad digital. El objetivo primario
de esta accidn tactica fue incrementar la visibilidad de marca y expandir la base de seguidores
cualificados mediante mecanicas de participacion que incentivaban el engagement organico.

Los resultados de la campafia se presentan en la Tabla 1, evidenciando el impacto cuantitativo
de esta accidon en la métrica de crecimiento de seguidores.

Canal Participantes Arrobados
TikTok 7 24
Instagram a3 350
WhatsApp 23 ]
TOTAL 123 374
Tabla 1
Resultados del sorteo de Instagram 2025.

Fuente: elaboracion propia.

La estrategia de sorteo se extendid al canal de WhatsApp con un doble propdsito: (1)
incentivar que los usuarios interesados agendaran el contacto comercial del negocio,
estableciendo un vinculo directo de comunicacién, y (2) incorporarlos a la lista de difusién de
la marca. Esta decision estratégica se fundamento en el caracter de alta frecuencia de consulta
que caracteriza a WhatsApp como plataforma de mensajeria, superando significativamente
las tasas de apertura de otros canales digitales.

WhatsApp fue redefinido funcionalmente, trascendiendo su rol tradicional de canal de
comunicacion bilateral para incorporarse como canal de promocién activa. Especificamente,
se utilizaron las funcionalidades de "Canal de WhatsApp" y "Estados" como vehiculos de
difusidon de contenido promocional y educativo. Esta infraestructura establece las bases para
la implementacién futura de campaiias de difusidon segmentadas y automatizadas.
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Si bien las métricas presentadas corresponden especificamente a la participacidon en la
campana de sorteo, debe senalarse que el incremento sostenido de seguidores en las
plataformas sociales responde a un efecto combinado: la accidn tactica del sorteo sumada a
la generacion consistente de contenido de valor. Esta sinergia ha generado una dinamizacién
observable en el flujo de consultas comerciales y en el volumen de transacciones,
estableciendo una correlacidn positiva entre la constancia en la produccion de contenido y los
indicadores comerciales.

El andlisis del desempefo diferenciado de cada plataforma permite establecer la siguiente
caracterizacion estratégica:

WhatsApp se posiciona como canal de conversion y fidelizacion, concentrandose
prioritariamente en la comunicacién con clientes actuales y contactos de primer grado
(vinculos personales directos). De manera secundaria, alcanza a usuarios vinculados
socialmente a través de referencias y recomendaciones.

Instagram opera como canal de visibilidad y engagement, maximizando la viralidad mediante
formatos de video breve (Reels). La audiencia presenta una concentracidn geografica
deliberadamente delimitada a la provincia de Tucuman, en consonancia con la capacidad
logistica actual del negocio y la estrategia de consolidacidn en el mercado local antes de
expandirse territorialmente.

TikTok funciona como canal de alcance nacional y prospeccién de nuevos mercados. La
estrategia en esta plataforma contempla la futura integracidn con capacidades logisticas de
envio a nivel nacional, permitiendo convertir el alcance geografico ampliado en oportunidades
comerciales concretas.

Facebook experimentd una correccidon técnica fundamental durante el periodo analizado: se
modificd la vinculacidn entre Instagram y Facebook, que originalmente redirigia el contenido
al perfil personal del socio fundador en lugar de la pagina empresarial de "Aprender jugando".
Esta reconfiguracion permite que, a pesar de la limitada comunidad actual en Facebook, el
contenido se acumule sistematicamente en la pagina corporativa, generando un repositorio
de contenido que facilitara futuras campanfas publicitarias y acciones organicas, construyendo
gradualmente credibilidad y prueba social en esta plataforma.

Las Figuras 2 y 3 presentan la caracterizacion demografica y geogréfica de la audiencia
consolidada en Instagram, canal identificado como prioritario en la estrategia de redes
sociales. Los datos revelan un direccionamiento geografico efectivo hacia el mercado objetivo
local, validando la precisidn de la segmentacién implementada.
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Figura 2
Distribucion por edad y sexo del publico de la cuenta de Instagram de “aprender jugando”.
Fuente: Meta Business Suite (2025), captura de pantalla del panel de audiencias.

Principales ciudades
San Miguel de Tucuman, Provincia de Tucuman, Argentina
37.6%

Yerba Buena, Provincia de Tucuman, Argentina
15.1%

Tafi, Tucuman, Argentina
4.2%

Buenos Aires, Argentina
3.7%

Alderetes, Provincia de Tucuman, Argentina
2.6%

Lules, Provincia de Tucuman, Argentina
1.8%

Cérdoba, Provincia de Cordoba, Argentina
1.4%

Tafi Viejo, Tucuman, Argentina
1.2%

Santiago del Estero, Argentina
1.1%

San Fernando del Valle de Catamarca, Provincia de Catamarca, Argentina
0.9%

Figura 3
Distribucion geogrdfica del publico de la cuenta de Instagram de “aprender jugando”.
Fuente: Meta Business Suite (2025), captura de pantalla del panel de audiencias.
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SITUACION ACTUAL DE TRAFICO EN PAGINA WEB (TIENDA ONLINE)
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Figura 4
Visitas unicas en la tienda online de Akino.
Fuente: Tienda Nube (2025), captura de pantalla del panel de estadisticas.

La figura 4 presenta la evolucién de visitas Unicas registradas en la plataforma de e-commerce
durante el periodo de implementacidon de la estrategia de marketing digital. Los datos
evidencian un incremento sustancial del trafico web, cuantificado en una variacién positiva
aproximada del 300% en comparacion con el volumen de visitas del periodo anterior al inicio
de las practicas profesionales.

Este crecimiento en el trafico constituye un indicador clave de la efectividad de las acciones
de atraccién implementadas en los canales digitales, validando la correlacién positiva entre la
actividad sistematica en redes sociales —particularmente Instagram y TikTok— y el flujo de
visitantes hacia la plataforma transaccional. El incremento observado posiciona al sitio web
en una trayectoria de crecimiento que habilita la fase subsiguiente del embudo de conversién:
la transformacion de visitantes en compradores efectivos.
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Estrategia de contenidos

La estrategia de contenidos se estructurd en tres ejes fundamentales, cada uno orientado a
objetivos comerciales y comunicacionales especificos. En primer lugar, se priorizé la exhibicidn
de productos y la demostracién de su jugabilidad, permitiendo a la audiencia visualizar la
experiencia de uso. En segundo lugar, se desarrolld contenido institucional destinado a
comunicar la identidad corporativa del negocio —incluyendo misién, vision y valores—, asi
como aspectos operativos del modelo comercial: la funcionalidad de compra a través de la
plataforma web y el sistema de envio a domicilio. En tercer lugar, se disefié contenido
centrado en el cliente, orientado a generar empatia mediante la identificacién vy
representacion de sus necesidades, expectativas y puntos de dolor (pain points).

El enfoque implementado en Instagram fue orientado estratégicamente a la maximizacion de
interacciones como mecanismo para amplificar el alcance orgdnico y potenciar la viralidad del
contenido. Esta tactica se materializd mediante llamados a la accidn (calls-to-action) explicitos
en las publicaciones, tales como "comparti con quien creas que le puede gustar" o "comenta
qué opinas", disefnados para estimular comportamientos algoritmicamente favorables
(compartidos y comentarios) que incrementan la distribucién del contenido en la plataforma.

En contraste, la estrategia implementada en TikTok adoptdé un enfoque experimental
caracterizado por la ausencia de restricciones creativas predefinidas. Se publicd una
diversidad amplia de formatos y tematicas con el objetivo de identificar, mediante testeo
iterativo, los tipos de contenido que generaban mayor engagement y retencién en la audiencia
objetivo. Esta metodologia exploratoria permitié validar hipdtesis de contenido basandose en
métricas de desempefio real, en lugar de suposiciones a priori.

Al comparar la estrategia actual con las practicas comunicacionales previas del negocio, se
observa una transformacidn sustancial en el enfoque de contenidos. Durante la etapa inicial
de operaciones, la comunicacidn digital se fundamentaba primordialmente en publicaciones
estdticas: imagenes acompafnadas de diseio grafico con texto superpuesto. En contraste, la
estrategia implementada durante el periodo de estudio priorizd formatos dinamicos,
particularmente contenido en video y formatos de contenido breve (short-form content), en
consonancia con las tendencias algoritmicas identificadas en la investigacidn de plataformas
sociales y las preferencias de consumo de contenido de las audiencias contemporaneas.

Otras estrategias de alcance para el Top Of Funnel

Durante el proceso de implementaciéon de la estrategia de marketing digital, se valido
empiricamente que la generacién de contenido de valor, si bien constituye un pilar
fundamental, no representa la Unica via para incrementar el alcance organico. Se identificd
una fuente complementaria de adquisicion de audiencia basada en la segmentacién por
afinidad competitiva: el seguimiento estratégico de audiencias previamente cualificadas por
competidores directos e indirectos, lo cual permitié un acercamiento mas eficiente hacia
usuarios con alta probabilidad de pertenecer al segmento objetivo.
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Estrategia de Seguimiento Segmentado

La tactica implementada consistio en el envio sistematico de solicitudes de seguimiento a
usuarios identificados como seguidores de cuentas competidoras o afines al sector.
Especificamente, se contactaron seguidores de tiendas especializadas en juegos didacticos
localizadas en la provincia de Tucumdn, bajo la hipdtesis fundamentada de que estas
audiencias poseen un interés preexistente en productos educativos destinados a la infancia,
representando por tanto prospectos altamente cualificados.

Complementariamente, se extendié esta estrategia hacia audiencias de nichos adyacentes:
cuentas especializadas en la comercializacidon de literatura religiosa catélica. Esta decisidon
estratégica se fundamenté en la alineacion identificada entre este segmento y los buyer
personas descritos previamente, particularmente "El Joven de Iglesia”, "Los Abuelos
Complices" y "La Madre Emocional" con orientacidn religiosa. Si bien esta aproximacién
implica cierto nivel de imprecision —dado que no existe correspondencia univoca entre el
interés en literatura catdlica y la demanda de juegos educativos religiosos— el analisis
cualitativo de los buyer personas sugiere una predisposicion significativa al crossover entre
ambos segmentos, justificando la inversidn de esfuerzo en esta audiencia periférica.

Resultados Cuantitativos del Enfoque

La implementacién de esta estrategia de seguimiento segmentado generd resultados
cuantificables que evidencian su efectividad relativa:

e Fase 1 (crecimiento organico puro): La consecucion de los primeros 1.000 seguidores
mediante exclusivamente generacién de contenido orgdnico demandd un esfuerzo
temporal considerable y una curva de crecimiento gradual.

e Fase 2 (crecimiento hibrido): La incorporacién de la estrategia de seguimiento
segmentado acelerd significativamente la tasa de crecimiento, permitiendo alcanzar
1.600 seguidores con mayor eficiencia operativa. Este incremento de 600 seguidores
(60% adicional respecto a la base inicial) se logré en una fraccién del tiempo requerido
para la fase previa, validando la complementariedad estratégica entre ambos
enfoques.

Campana "Fiesta de Todos los Santos”

Un factor adicional que contribuyd significativamente a la expansién del alcance fue la
activacion de una red de difusién basada en vinculos de afinidad en valores. Esta red se
movilizd en torno a la campafia comercial disefiada para la festividad de Todos los Santos,
celebracidn litdrgica de la Iglesia Catélica conmemorada el 1 de noviembre.
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Analisis de Resultados de la Campaiia

Desde una perspectiva metodoldgica, resulta pertinente reconocer que la evaluacién del
desempeiio de una publicacién aislada —en lugar del rendimiento promedio de la cuenta—
puede considerarse una métrica de alcance limitado para inferir patrones sostenibles de
crecimiento. No obstante, en el contexto especifico de redes sociales algoritmicas, donde un
Unico contenido viral puede generar efectos desproporcionados de visibilidad, resulta
analiticamente relevante examinar este caso particular.

La publicaciéon de video correspondiente a la campaia alcanzé 6.500 visualizaciones, cifra que
representa un ratio de 4,3:1 respecto al nimero de seguidores de la cuenta en ese momento
(aproximadamente 1.500). Este indicador de amplificacion orgdnica sugiere que el contenido
trascendié significativamente la audiencia cautiva, distribuyéndose viralmente mediante
mecanismos de compartido, aparicién en feeds algoritmicos de usuarios no seguidores y
potencial incorporacién en secciones de contenido destacado ("Explorar" en Instagram, "Para
Ti" en TikTok).

En ecosistemas de redes sociales, la viralizacion de un elemento individual de una campana
puede generar impactos sustanciales en la visibilidad de marca, incluso cuando este
desempeiio no se replica sistematicamente en todas las publicaciones. El caso analizado
constituye una instancia representativa de este fendmeno.

Factores Determinantes del Desempeiio Viral

El analisis retrospectivo de la campafia permite identificar cuatro factores criticos que
contribuyeron a su efectividad:

1. Calidad técnica de produccion audiovisual: El contenido presentd estandares de
captura de video profesionales o semiprofesionales, elemento que incrementa la
retencién de audiencia y favorece la distribucién algoritmica en plataformas que
priorizan contenido de alta calidad técnica.

2. Autenticidad narrativa: El contenido representé una familia real interactuando
genuinamente con los productos, en contraposicidon a escenificaciones comerciales
artificiosas. Esta autenticidad genera mayor identificacién emocional con la audiencia
objetivo, incrementando las probabilidades de engagement profundo (comentarios,
compartidos) por sobre interacciones superficiales (likes).

3. Incentivo comercial relevante: Se incorporé un descuento significativo como
estrategia de penetracion de mercado, reduciendo barreras de precio y estimulando
la conversién inmediata. Este elemento transforma el contenido de puramente
inspiracional a accionable, facilitando la progresién del usuario a través del embudo
de conversion.
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4. Activacidon de marketing tribal: Se implementd una estrategia de difusién basada en
comunicacidn privada con difusores naturales —individuos que comparten contenido
espontdneamente motivados por alineacion en valores, no por incentivos
monetarios— pertenecientes a comunidades catdlicas. Esta metodologia,
técnicamente asimilable al marketing de influencers, se diferencia criticamente por la
ausencia de contraprestacion econdmica y la presencia de motivacién intrinseca: los
difusores actian por empatia genuina con los valores que el mensaje representa (fe,
transmisidn intergeneracional, educacidn con sentido), no por interés comercial.

Este fendmeno trasciende la dimensién transaccional para situarse en el ambito de la
identidad y los valores compartidos. La difusidn no se percibe como publicidad comercial sino
como la propagacién de un mensaje culturalmente significativo que refuerza la identidad
comunitaria del difusor. Desde la teoria de marketing contemporaneo, esto se enmarca en el
concepto de "marketing basado en valores" (values-based marketing) o "marketing de
comunidades de significado" (meaning communities marketing), donde la marca opera como
vehiculo de expresién de identidad personal y pertenencia grupal.

Estrategia Tribal

Si bien la dimensidon en valores y emocional constituye el motor de esta estrategia, su
efectividad operativa descansa sobre una infraestructura metodolégica estructurada de
identificacion y activacion de redes. El socio administrador del negocio, por su participacion
activa en comunidades catélicas, posee acceso organico a circulos de afinidad en valores que
constituyen el publico objetivo natural de la linea de productos religiosos. Esta insercion
comunitaria permite:

e Identificacidon de bases de datos cualificadas: Acceso a grupos, listas de distribuciény
comunidades digitales con alta concentracidn de usuarios pertenecientes a los buyer
personas objetivo.

e Legitimidad del mensaje: El mensaje no es percibido como intrusién comercial externa
sino como recomendacién intracomunitaria, incrementando exponencialmente su
credibilidad y probabilidad de accion.

e Activacion mediante comunicacidén privada: Solicitudes personalizadas de difusion a
referentes comunitarios (catequistas, coordinadores de grupos juveniles,
administradores de comunidades digitales catdlicas) que actian como nodos de
distribucién multiplicadores.

Esta metodologia combina elementos "blandos" (autenticidad, valores compartidos,
confianza comunitaria) con sistematica "dura" (identificacion de redes, filtrado de contactos,
secuenciaciéon de comunicaciones), generando un modelo hibrido de alto impacto con
inversién econdmica nula pero exigencia significativa de capital social y relacional.
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Analisis del embudo de conversidn y proyeccién estratégica

Evolucién de la perspectiva en el abordaje del problema

El primer avance se enfocd en la captacidn inicial de potenciales clientes (top of funnel),
identificando el alcance en redes sociales como punto critico. La implementacidon de acciones
sistemdticas de contenido y engagement permitié establecer una base minima de alcance
constante. No obstante, el analisis de datos reveld que el estancamiento en ventas no se
resuelve Unicamente mediante el incremento del alcance, sino que requiere estrategias de
marketing digital especificas para cada etapa del customer journey. Estas estrategias deben
conducir al prospecto desde el descubrimiento hasta la compra efectiva, abordando los
distintos puntos de fuga del embudo de conversién.

El Embudo de Conversion como Herramienta de Analisis

Al disefiar estrategias de marketing digital para cada etapa del customer journey, resulta
imprescindible utilizar el embudo de conversidn como herramienta de analisis. Este modelo
permite cuantificar el comportamiento del usuario en cada fase del proceso v,
simultdneamente, identificar barreras cualitativas que obstaculizan la progresion hacia la
compra.

Nota metodoldgica: Los datos presentados
corresponden al periodo del 5 de agosto al 20 de

Alcance Instagram octubre de 2025, lapso en el cual se conjugé la
15.618 actividad comercial formalmente estable con el inicio
Visitas tnicas de las prdcticas profesionales.
1.487

Interpretacion del Embudo: Doble Lectura Analitica

La interpretacion del embudo de conversién se
estructura en dos lecturas complementarias: la
comparacion escalén a escaldn, en la que cada etapa
se contrasta porcentualmente con la inmediata
Medios dé.envio anterior, y la comparacidén con el punto de partida,
seleccionados en la que cada etapa se compara con el inicio del

35 embudo. Ambas perspectivas permiten una

M"gggf""’ comprension integral del proceso comercial.

seleccionad

25

Ventas
25

Figura 5. Embudo de conversion de "Aprender jugando" correspondiente al periodo del 5 de
agosto al 20 de octubre de 2025. Fuente: elaboracion propia.
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Primera Lectura: Conversion Etapa a Etapa

El embudo muestra una conversion gradual desde el alcance en Instagram —15.618
personas— hasta las 25 ventas finales. En la transicion Alcance - Visitas, solo el 9,52% de
quienes visualizaron el contenido ingresé al sitio web, lo que indica una tasa moderada de
atraccién y sugiere oportunidades de mejora en la calidad del contenido o en el llamado a la
accion (call-to-action, CTA). En la transicion Visitas - Carritos, el 5,78% de las visitas
registradas cred un carrito de compras, evidenciando interés genuino aunque todavia
moderado; en esta etapa se identifica margen para optimizar la presentacién de productos y
la experiencia de usuario (user experience, UX). La relacién entre carritos creados y clics en el
botdn de compra, por su parte, resultd alta (68,6%), lo que refleja una sélida intencién de
compra una vez que el usuario ha seleccionado productos.

No obstante, en la transicidn Clic en Comprar - Medio de Envio se pierde casi un 40% de los
usuarios al momento de seleccionar el medio de envio —conversién del 59,32%—, lo que
sefiala un punto critico de friccion en el proceso de compra. A partir de ese umbral, la
eficiencia se recupera: el 71,43% de quienes seleccionaron medio de envio continud hasta
elegir medio de pago, y el 100% de estos concretd la compra, cerrando con alta eficiencia la
etapa final del embudo.

Segunda Lectura: Conversion desde el Origen

Para esta segunda lectura se toma como referencia inicial las visitas Unicas (1.487) en lugar
del alcance en Instagram, evitando asi porcentajes excesivamente reducidos producto del
salto abrupto entre redes sociales y tienda online. Bajo esta perspectiva, el 5,78% de las visitas
Unicas cred un carrito; el 3,97% hizo clic en el botdn de compra; el 2,35% selecciond un medio
de envio; el 1,68% eligi6 un medio de pago; y ese mismo 1,68% concreté la compra,
alcanzando las 25 ventas. En Argentina, la tasa de conversién promedio del e-commerce es
del 0,91% (CACE, 2024), lo que implica que menos de una de cada cien visitas termina en una
compra. En comparaciéon con mercados mas desarrollados como Estados Unidos o Europa,
donde la conversidn oscila entre el 2,5% y el 3% (Baymard Institute, 2024), vender online en
el pais requiere un volumen mayor de trafico para lograr resultados equivalentes. En términos
practicos, para concretar una venta se necesitan alrededor de 110 visitas. Por consiguiente, el
indicador de 1,68% obtenido puede catalogarse como aceptable dentro del contexto local.
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Conclusiones Preliminares del Analisis

El andlisis del embudo de conversion permite derivar cuatro conclusiones preliminares. En
primer lugar, el problema no es Unicamente de alcance: se estd llegando a audiencias, pero la
conversion presenta margen de mejora de desempefio en multiples etapas. En segundo lugar,
existe un punto critico de abandono en la seleccion del medio de envio, friccidn especifica que
requiere intervencidn prioritaria. En tercer lugar, la etapa final del embudo funciona
eficientemente, dado que quien llega a seleccionar medio de pago concreta la compra. En
consonancia con lo expuesto, se requiere una mejora de desempeiio integral que abarque no
solo la captacién inicial, sino todo el recorrido del cliente hasta su efectiva conversion en la
tienda online.

Fundamentacion del Embudo de Conversion

El embudo de conversién se disefié para analizar cuantitativamente el recorrido del cliente a
lo largo de las etapas clave del negocio: alcance en Instagram - visitas al perfil - visitas a la
tienda online = ventas. Para validar cada transicién se estimaron modelos de regresion lineal
simple utilizando los datos del Ultimo afio agrupados por semana (n = 53 observaciones), lo
que permite medir estadisticamente cédmo las variaciones en una etapa influyen sobre la
siguiente.

Primera Regresion: Alcance en Instagram = Visitas al Perfil

La primera regresidn evidencia una asociacidn positiva muy fuerte entre el alcance semanal
en Instagram vy las visitas al perfil. El coeficiente de determinacion R? = 0,873 indica que el
87,3% de la variacidn en las visitas al perfil se explica por el alcance, mientras que la pendiente
(B =0,141, p < 0,001) confirma que un mayor alcance genera un incremento significativo en
las visitas al perfil. En términos operativos, por cada 1.000 personas alcanzadas se producen
en promedio 141 visitas al perfil.

Segunda Regresiodn: Visitas al Perfil > Visitas a la Tienda Online

La segunda regresion confirma que el trafico hacia la tienda online surge mayoritariamente
de las personas que visitan el perfil de Instagram. Con R? = 0,425, el modelo muestra una
relacion sélida entre ambas variables, y la pendiente (B = 0,254, p < 0,001) indica que cada
100 visitas al perfil generan aproximadamente 25 visitas Unicas a la tienda online. Esto
respalda la importancia de optimizar elementos del perfil orientados a la generacion de clics
(biolink, historias destacadas, llamados a la accidn y contenido vinculado a productos).

Tercera Regresion: Visitas a la Tienda > Ventas

La tercera regresion verifica el vinculo entre el volumen de visitas Unicas en la tienda y la
conversion en ventas. El R?2 = 0,446 confirma un poder explicativo significativo, mientras que
la pendiente (B = 0,023, p < 0,001) demuestra que un incremento en las visitas a la tienda se
traduce directamente en un incremento en las ventas: cada 100 visitas Unicas generan en
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promedio 2,3 ventas. Esto valida que aumentar el tréfico a la tienda impacta de manera
directa en los ingresos.

Interpretacion Integrada: Cadena de Causa-Efecto Validada

En conjunto, los tres modelos demuestran una cadena consistente de causa-efecto: si
aumenta el alcance en redes sociales, aumentan las visitas al perfil; si aumentan las visitas al
perfil, aumentan las visitas a la tienda; y si aumentan las visitas a la tienda, aumentan las
ventas. El embudo no solo describe un flujo légico, sino que cuantifica su fuerza estadistica:
R2 muy alto en la parte superior del embudo (0,873) y valores sélidos en las etapas intermedias
e inferiores (0,425 y 0,446). Por consiguiente, las acciones de marketing orientadas a
incrementar el alcance y el trafico no constituyen decisiones especulativas, sino que estan
respaldadas por evidencia estadistica robusta.

Aclaracion Metodoladgica: Interpretacion de Interceptos Negativos

Respecto a la presencia de interceptos negativos en algunos modelos (por ejemplo, —15,21 en
la regresion alcance - visitas al perfil, y —0,47 en la regresidn visitas a tienda = ventas), esto
no invalida los resultados ni constituye un error estadistico. Un intercepto negativo indica
simplemente que, si la variable independiente fuese igual a cero, la recta ajustada proyectaria
un valor levemente negativo de la variable dependiente. Esta situacién se produce porque en
la muestra no existen semanas con valores iguales a cero, por lo que el modelo esta
extrapolando fuera del rango observado. En consecuencia, el intercepto no tiene
interpretacion econdmica directa, y la atencidon debe centrarse en la pendiente, que si
representa la relacion de interés entre etapas del embudo.

En sintesis, el embudo de conversién se encuentra estadisticamente validado: cada etapa
impulsa a la siguiente, y el crecimiento en la parte superior del embudo termina impactando
en la facturacién. El andlisis basado en datos semanales durante un afio completo otorga
solidez metodoldgica y permite orientar decisiones estratégicas de marketing y comerciales
con respaldo cuantitativo.
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Analisis de Atribucidon del Trafico hacia la Tienda Online
Limitacién Metodoldgica: Ausencia de Pardmetros UTM

El principal obstaculo metodoldgico para analizar el origen del trafico hacia la tienda online
radica en la ausencia de parametros UTM (Urchin Tracking Module) en los enlaces
compartidos en redes sociales y WhatsApp. Esta limitacion provoca que Google Analytics
clasifique aproximadamente el 80% de las sesiones como direct / none u origen desconocido,
lo que impide identificar con precision desde qué canal proviene cada visita. Cuando un
usuario accede a la tienda mediante un enlace sin etiquetar —ya sea a través de una historia
de Instagram, un mensaje directo de TikTok o una conversacidn por WhatsApp— la plataforma
no recibe informacién del referery, por consiguiente, asigna ese trafico a categorias genéricas
que no representan el canal real de adquisicién. En consecuencia, numerosas visitas
originadas en acciones comerciales concretas terminan registradas como trafico directo,
reduciendo la capacidad analitica y obligando a recurrir a métodos indirectos para estimar la
contribucién de cada canal.

Metodologia de Atribucion Hibrida

Ante este problema de atribucidn, se aplic6 una metodologia combinada basada en
informacién observada y estimaciones estadisticas. En primer lugar, se tomd la informacion
disponible en Google Analytics para el periodo iniciado el 6 de octubre de 2025, especialmente
las visitas registradas por busqueda organica y las visitas totales a la tienda. En segundo lugar,
se estimd un modelo de regresidn lineal simple utilizando un afio de datos semanales que
vinculan el alcance de Instagram con las visitas a la tienda. Este modelo arrojé un coeficiente
de B = 0,041 visitas por cada 1.000 impresiones, un R? ajustado de 0,48 —indicando que
aproximadamente el 48% de la variacion semanal en las visitas se explica por el alcance— y
una intercepcion de 73 visitas semanales cuando el alcance en Instagram es nulo. El
coeficiente de regresién —y no el coeficiente de determinacién— es el valor pertinente para
estimar visitas, ya que representa el efecto marginal del alcance sobre el trafico y permite
proyectar cudntas visitas se originaron en Instagram durante un periodo especifico, aunque
Analytics no pueda medirlo directamente.
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Descomposicion del Trafico por Fuente

A partir de esta informacién se procedié a descomponer las 1.158 visitas totales registradas
desde el 6 de octubre en tres fuentes. Las visitas por busqueda orgdnica —119 visitas,
equivalentes al 10,3% del total— se tomaron tal como aparecen en Analytics, dado que
constituyen el Unico componente completamente observable y atribuido sin ambigtiedad. Las
visitas atribuidas a Instagram se obtuvieron sumando el alcance total del periodo vy
multiplicdndolo por el coeficiente del modelo (B = 0,041), resultado que arrojé 619 visitas, es
decir, el 53,5% del trafico total, consolidando a este canal como el principal impulsor del
periodo. Finalmente, el residuo no explicado por la busqueda orgdnica ni por la regresion se
asignd al conjunto de acciones directas —WhatsApp, mensajes privados, referencias
personales, reenvio de enlaces y contenido de TikTok no etiquetado—, representando 419
visitas y el 36,2% restante. Este residuo es consistente con metodologias de atribucion
basadas en regresién en entornos sin etiquetado UTM, dado que representa el trafico
proveniente de canales que efectivamente participaron en la generacién de visitas pero que
no dejan huella detectable en Analytics.

Interpretacion Integrada de las Fuentes de Trafico

El analisis muestra que la tienda recibe trafico desde tres fuentes bien diferenciadas. La
busqueda orgdnica (10,3%) aporta un caudal pasivo y estable de aproximadamente 19,8
visitas semanales, independiente de la actividad comercial en redes. La actividad en Instagram
(53,5%) se consolida como el principal impulsor del trafico durante el periodo analizado. Las
acciones directas (36,2%), por su parte, completan cerca de un tercio del total y reflejan el
impacto real de la interaccion personalizada y los mecanismos informales de envio de enlaces.
La combinacion de estas estimaciones permite comprender como se distribuye el origen del
trafico y subraya la importancia de implementar un sistema sistematico de etiquetado UTM
gue permita, en el futuro, una atribucién precisa sin necesidad de recurrir a modelos
inferenciales.

Dos caminos posibles: Analisis de oportunidades
De las métricas del embudo de conversién emergen dos caminos estratégicos para alcanzar
los objetivos comerciales de "Aprender Jugando".

El Camino del Volumen: Escalar la Atraccion. La primera alternativa consiste en incrementar
el alcance manteniendo las métricas actuales de conversién. Matematicamente es viable:
duplicar las 15.618 impresiones actuales duplicaria proporcionalmente las 25 ventas
registradas (conversion total de 0,16%). No obstante, escalar el alcance orgdnico requiere un
esfuerzo exponencialmente mayor conforme crece la audiencia. El costo de oportunidad del
tiempo invertido puede resultar considerable para una microempresa con recursos humanos
limitados.
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El Camino de la Eficiencia: Optimizar la Conversién. La segunda alternativa consiste en
optimizar las transiciones dentro del embudo. Los datos evidencian puntos criticos: solo el
5,78% de las visitas genera carritos de compra, y se pierde el 40% de los usuarios en la
seleccion del medio de envio. Si se incrementa la tasa de creacion de carritos de 5,78% a 8%,
y se reduce el abandono del 40% al 25%, el impacto combinado podria duplicar o triplicar las
ventas sin incrementar el trafico. Estas modificaciones puntuales —optimizaciones en la
tienda, automatizaciones, mejoras en la presentacion de productos— generan valor sostenido
una vez implementadas.

La Decision Estratégica. La estrategia dptima prioriza la Incremento de conversiéon mientras
mantiene un crecimiento moderado en la atraccion de trafico. Optimizar primero permite que
cada esfuerzo futuro de atraccién genere mayor retorno sobre la inversidon (Return on
Investment, ROI), maximizando la eficiencia en el uso de recursos limitados.

Eje 1: Incremento de conversion
Recuperacion de Carritos Abandonados

Del total de visitantes, 86 personas crearon carritos, pero solo 59 hicieron clic en "Comprar",
representando 27 oportunidades concretas sin concretar (tasa de abandono del 31,4%). La
estrategia de recuperacién contempla el recontacto dentro de las 24 horas mediante
asistencia genuina y, eventualmente, incentivos econédmicos (10% de descuento o envio sin
cargo).

WhatsApp Business permite implementar automatizacién basica mediante respuestas
predefinidas, etiquetado por estado del prospecto y seguimiento del historial de
conversaciones. Este canal resulta natural en el mercado argentino, donde el 87% de los
usuarios online utiliza WhatsApp como medio de comunicacién comercial preferente (We Are
Social, 2025).
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Mejora de la Pagina de Producto

Solo el 5,78% de las visitas genera carritos de compra, sefialando que las paginas de producto
actuales no persuaden eficazmente. Las acciones de Mejora de desempefioincluyen:

® Prueba social (social proof): Incorporacién de reseias con fotografias, testimonios,
videos de familias utilizando los productos, y badge destacado ("Ya somos +[X]
familias").

e Urgencia genuina: Visualizacion de stock real disponible ("Quedan 3 unidades"),
evitando tacticas de falsa escasez.

e Garantias destacadas: Politica de devolucidon sin condiciones, certificaciones de
calidad del producto, sellos de pago seguro visibles.

e Combos estratégicos: Facilitan la decisién de compra e incrementan el valor promedio
del pedido (Average Order Value, AOV) de $20.000 a $28.000 (40% superior por
transaccion).

Simplificacion del Proceso de Checkout

La pérdida del 40% de usuarios entre el clic en "Comprar" y la seleccién de "Medio de envio"
sefiala fricciones criticas que requieren intervencién urgente:

® Reduccidén de friccion: Implementacion de checkout en una sola pdgina, opcidn de
compra sin registro obligatorio (guest checkout), autocompletado de direcciones
mediante APIl de Google Maps.

e Métodos de pago visibles desde el inicio: Exhibicion de logotipos de Mercado Pago,
transferencia bancaria, efectivo y tarjetas de crédito/débito en la pagina de producto,
antes del inicio del proceso de compra.

e Sellos de seguridad prominentes: Certificado SSL visible, insignias de proteccién de
datos personales (Ley 25.326), simbolos de confianza digital.

Eje 2: Crecimiento sostenible de atraccion

El enfoque estratégico se orienta hacia tacticas de bajo costo y alto impacto sostenido, que
construyan activos digitales de largo plazo.

SEO de Contenido: Trafico Organico Duradero

Desarrollar un blog educativo que aborde consultas reales de los usuarios: "Cémo elegir juegos
segln la edad del nifio", "Beneficios del juego didactico en el desarrollo cognitivo", "ldeas de
regalos para Primera Comunion".
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Optimizar las fichas de producto con descripciones Unicas y palabras clave de cola larga (long-
tail keywords) integradas de manera natural transforma cada producto en un punto de
entrada desde busquedas organicas, generando trafico cualificado de forma permanente y sin
costo de adquisicién recurrente.

Micro-Influencers y Colaboraciones Estratégicas

La campafia de Todos los Santos demostré el poder de las redes de influencia natural.
Sistematizar este aprendizaje implica identificar micro-influencers en nichos afines:
educadores, catequistas, familias numerosas, padres que practican educacién en el hogar
(homeschooling).

El intercambio de productos por contenido genuino, o simplemente la visibilidad mutua,
puede resultar suficiente. La clave radica en la autenticidad: colaborar exclusivamente con
personas que genuinamente valorarian los productos, evitando asociaciones forzadas o
incoherentes con los valores de marca.

Contenido Generado por Usuarios (User-Generated Content, UGC)

Transformar a los clientes en generadores de contenido mediante un programa estructurado:
campafias periddicas ("Mostranos cémo juegan y participd del sorteo mensual"), creacidn de
hashtag de marca (#AprenderJugandoEnCasa), o solicitud post-venta con descuento como
incentivo.

Este contenido sirve simultdneamente para redes sociales y se integra en las paginas de
producto como prueba social, cerrando virtuosamente el ciclo de conversion al reducir la
incertidumbre de nuevos compradores potenciales.
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Otras acciones complementarias

Esta seccidn detalla diversas acciones tacticas que no estan vinculadas estrictamente con el
incremento del alcance o la optimizacién de la tasa de conversidn. Se incluyen estrategias de
upselling y cross-selling, orientadas a aumentar el ticket promedio cuando la decision de
compra ya ha sido tomada. Asimismo, se contempla el uso de email marketing dirigido a la
base de datos de clientes —es decir, personas que ya han realizado una conversion— y la
implementacidon de parametros UTM, herramientas esenciales para realizar un andlisis
exhaustivo de las fuentes de tréfico que intervienen en el embudo de ventas."

Estrategias de Upselling y Cross-selling

Maximizar el valor de cada transaccidon mediante recomendaciones contextuales no invasivas:
versiones superiores del producto considerado (upselling) o productos complementarios
(cross-selling). La implementacién de mddulos "Productos relacionados" en la pdagina de
producto, o pantallas intermedias del tipo "éQuerés agregar algo mds?" en el proceso de
checkout, incrementan el valor promedio del pedido (AOV) sin generar friccién adicional en la
experiencia del usuario.

Email Marketing con Automatizacién de Secuencias
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A diferencia de las redes sociales, el email marketing constituye un canal de comunicacién
independiente: no estd condicionado por algoritmos externos, no genera costo marginal por
envio y habilita una segmentacion avanzada por comportamiento de compra. En consonancia
con este diagndstico, el trabajo desarrolld las siguientes secuencias.

En materia de captura de suscriptores, se disefié un pop-up no invasivo con propuesta de valor
explicita —descuento en primera compra o recurso de valor como una "Guia de Juegos
Didacticos por Edad segln etapa del desarrollo"—, orientado a construir una base de 200 a
500 contactos en los primeros seis meses, segmentada desde el origen por perfil: educadores,
familias y comunidades catdlicas. En lo que respecta a la secuencia de bienvenida
automatizada, el trabajo estructuré cuatro correos: el primero, enviado de forma inmediata,
contiene la bienvenida y el cédigo de descuento; el segundo, al tercer dia, desarrolla la historia
del emprendimiento y la misidn de marca; el tercero, al séptimo dia, presenta las categorias
principales y los productos de mayor rotacion; y el cuarto, al decimocuarto dia, incorpora
testimonios y contenido generado por clientes. De manera analoga, la secuencia post-compra
automatizada contempla también cuatro correos: confirmacién de pedido con tiempo
estimado de entrega de forma inmediata, consulta sobre la experiencia de recepcién a los tres
dias de la entrega, solicitud de contenido generado por el usuario con incentivo a las dos
semanas, y sugerencias de productos complementarios segun la compra anterior al mes de la
entrega.

Una base de correos segmentados por interés y etapa de compra puede generar ventas
adicionales mensuales mediante campanas estacionales —Navidad, Primera Comunidn, Dia
del Nifo, inicio escolar—, sin incremento proporcional del esfuerzo operativo.

Implementacién de “UTM”

La ausencia de pardmetros UTM en los enlaces compartidos durante el periodo analizado
constituyd la limitacién metodoldgica mas critica del trabajo, dado que impidid la atribucién
precisa del trafico por canal y obligd a recurrir a modelos de estimacién estadistica. En
consecuencia, se recomienda establecer, como accion prioritaria antes de cualquier
escalamiento, un sistema estandarizado de etiquetado UTM para todos los canales activos. La
nomenclatura propuesta contempla cuatro canales:

Instagram con publicaciones organicas
(utm_source=instagram&utm_medium=social&utm_campaign=organico_][
temal)

Instagram Stories
(utm_source=instagram&utm_medium=stories&utm_campaign=[nombre_c
ampafa])

WhatsApp

(utm_source=whatsapp&utm_medium=referral&utm_campaign=contacto_
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directo)
TikTok
(utm_source=tiktok&utm_medium=social&utm_campaign=organico_[tem

al).

La implementacidon requiere capacitar al equipo en el uso del generador de UTMs de Google
(Google Campaign URL Builder) y establecer el protocolo operativo de que ningun enlace se
comparte sin etiquetado previo. Una hoja de cdlculo compartida que registre cada URL
generada funcionaria como sistema de auditoria. Este insumo habilitaria, por primera vez, la
medicion del ROI real de cada canal y transformaria las decisiones estratégicas futuras de
estimaciones a datos observados.
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Contabilidad gerencial orientada a la gestiéon comercial

Durante octubre de 2025 se realizé un analisis de contabilidad gerencial orientado a evaluar
la viabilidad econdmica del negocio en su etapa de consolidacidn inicial. El periodo analizado
comprende del 1 al 31 de octubre de 2025, con 17 ventas registradas en la tienda online.

Datos del Periodo

La facturacion total del periodo ascendié a $429.673,28, correspondiente a 17 ventas
concretadas. El ticket promedio se obtuvo dividiendo la facturacién total por la cantidad de
ventas:

Ticket promedio = Facturacion total / Cantidad de ventas $429.673,28 / 17 = $25.274,90

Determinacién del Margen de Contribucién

El margen de contribucién representa la porcion del precio de venta que queda disponible
para absorber los costos fijos del negocio, una vez deducidos todos los costos variables
asociados a cada unidad vendida. Su determinacidn siguid el siguiente procedimiento:

Costos variables identificados:

El costo de la mercaderia se establecié mediante un proceso de valorizacién del inventario
siguiendo el principio de Pareto: se asignaron costos unitarios a los productos de mayor valor
y mayor rotacidn, que representan la porcién mas relevante del inventario. A partir de este
relevamiento se obtuvo un margen bruto promedio del 45%, lo que implica que el costo de
adquisicion del producto representa el 55% del precio de venta.

A este costo de mercaderia se adicionaron dos categorias de costos variables:

— Gastos por cobro (Tienda Nube): la plataforma cobra una comisién por procesar los pagos
en caracter de pasarela de cobro, con independencia de la financiacidn. Este costo varia segun
el plazo de acreditacion pero se estimd en aproximadamente el 1,5% del precio de venta. Los
costos de envio y financiacidon no se incluyeron en este calculo dado que son trasladados al
cliente y procesados directamente desde la plataforma.

— Materiales de empaque (bolsas Akino): cada pedido requiere una bolsa de regalo y una
bolsa de e-commerce para el envio, con un costo unitario combinado estimado en $1.000. En
relacion al ticket promedio de $25.274,90, este concepto representa aproximadamente entre
el 3%y el 4% del precio de venta.

La suma de ambos conceptos —gastos por cobro y materiales de empaque— se estimd en un
5% del precio de venta, constituyendo una aproximacion fundamentada en datos concretos
de costos unitarios. Esta estimacidn reconoce las limitaciones propias de un analisis realizado
con recursos humanos limitados, donde la precisidn absoluta cede lugar a aproximaciones
metodolégicamente razonables que permiten orientar decisiones de gestién.
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Tabla 2
Estructura de costos por unidad vendida en porcentaje del precio de venta

Concepto Porcentaje
Costo de mercaderia 55,00%
Costos variables adicionales (cobro + empagque) 5, 00%
Total costos variables 60,00%
Margen de contribucion 40,00%

Nota. Elaboracion propia.

El margen de contribucidn unitario en valor absoluto se obtiene aplicando el porcentaje sobre
el ticket promedio:

Margen de contribucidn unitario = Ticket promedio x % Margen de contribucion $25.274,90 x
0,40 = $10.109,96

Determinacion de los Costos Fijos

Los costos fijos del periodo se identificaron como aquellos egresos monetarios que el negocio
debe afrontar independientemente del volumen de ventas. Se organizaron en tres categorias:

Tabla 3
Costos fijos mensuales del periodo octubre 2025 categorizados por funcion
Variabilidad Categorias Costos/Gastos Monto
Fijo Administracion Claro 310.000,00
Fijo Administracion Odoo 315.000,00
Fijo Comercializacion Dominio 31.265.66
Fijo Comercializacién | Tienda Mube 560.000.00
Fijo Comercializacion EDET 235.000,00
Fijo Comercializacion |Expensas 350.000,00
Fijo Impuestos Monotributo 554.200.00
TOTAL $228 465 66

Nota. Elaboracion propia.

Es importante sefialar que el calculo presentado corresponde al punto de equilibrio financiero,
dado que los costos fijos considerados incluyen Unicamente egresos monetarios efectivos. La
retribucion del socio gestor no se imputd como costo fijo en este periodo, dado que surge de
la utilidad neta y no de una remuneracién contractual predeterminada. La incorporaciéon de
dicho concepto como costo de oportunidad del trabajo directivo daria lugar a un punto de
equilibrio econémico superior, cuya estimacién excede el objetivo de evaluar la sostenibilidad
operativa de corto plazo del negocio en su etapa de consolidacién inicial.
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Célculo del Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel de ventas necesario para que el negocio cubra la
totalidad de sus costos fijos sin generar utilidad ni pérdida. Se calculé mediante las siguientes
féormulas:

Punto de equilibrio en pesos:
PES = Costos fijos / % Margen de contribucion $228.465,66 / 0,40 = $571.164,15
Punto de equilibrio en unidades:

PEQ = PES / Ticket promedio $571.164,15 / $25.274,90 = 22,60 unidades = 23 ventas
mensuales

Interpretacién de Resultados

Durante octubre de 2025 el negocio registrd 17 ventas por un total de $429.673,28, valores
que no alcanzaron el punto de equilibrio estimado en $571.164,15 y 23 unidades mensuales.
La brecha entre la facturacion real y el punto de equilibrio ascendié a $141.490,87,
equivalente a aproximadamente 6 ventas adicionales necesarias para cubrir la totalidad de los
costos fijos del periodo.

Este resultado debe interpretarse dentro del proceso natural de consolidacién comercial de
un negocio en etapa de relanzamiento. El margen de contribucidn del 40% y el nivel de ventas
alcanzado permiten identificar una tendencia de crecimiento que, con continuidad operativa
y fortalecimiento de las estrategias de captacidon de demanda, contribuye progresivamente a
reducir la brecha hacia el punto de equilibrio y a sostener la viabilidad financiera del negocio
en el corto plazo.
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9. Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones identifican lineas de desarrollo que excedieron el alcance
temporal y operativo del presente trabajo. Se organizan segun un criterio de complejidad
creciente de implementacién, estableciendo una secuencia de etapas que permite al negocio
avanzar progresivamente desde acciones de rdpida ejecucion hacia iniciativas que requieren
mayor infraestructura operativa y comercial.

Tablero de Métricas Comerciales
Horizonte de implementacion: corto plazo (1 a 3 meses)

El trabajo operdé sin un sistema consolidado de seguimiento de indicadores clave de
desempeiio (KPIs), lo que dificultd la identificacion temprana de desviaciones y la
comparacion sistematica entre periodos. Se recomienda diseiiar e implementar un tablero de
métricas en Google Sheets o Looker Studio que integre mensualmente cinco dimensiones:
métricas de alcance (impresiones en Instagram y TikTok, alcance de Stories y nuevos
seguidores), métricas de trafico (visitas Unicas a tienda, visitas al perfil de Instagram y tasa de
conversion perfil - tienda), métricas de embudo (carritos creados, tasa visitas = carritos, clics
en "Comprar", tasa carritos = compra y abandonos en envio y pago), métricas de ventas
(cantidad de transacciones, facturacion total, ticket promedio y margen de contribucidn total)
y meétricas de eficiencia (costo por venta si se incorpora inversiéon publicitaria, tasa de
recuperacién de carritos y tasa de conversion global).

Esta recomendacion se ubica en la primera etapa por constituir una condicion habilitante para
la toma de decisiones informada en todas las etapas posteriores. La institucionalizaciéon de
una revision mensual de dos horas permitiria modificar la velocidad y precision de las
decisiones tacticas, aunque su validacién como herramienta de gestién requiere al menos dos
ciclos completos de medicidn para identificar patrones sostenibles.

Suscripciones
Horizonte de implementacion: corto plazo (1 a 3 meses)

El modelo de negocio actual es estrictamente transaccional: cada ciclo de venta exige recaptar
al cliente desde el inicio del embudo, generando una dependencia estructural de la actividad
constante en redes sociales y limitando el valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value,
CLV). La literatura de e-commerce establece que los modelos de suscripcion incrementan el
CLV de manera sustancial, aunque su implementacién requiere una propuesta de valor clara
y capacidad operativa especifica.
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Se proponen dos modalidades con propuesta de valor diferenciada. La primera es una caja de
cumpleaiios por suscripcion, orientada a resolver una necesidad recurrente y predecible de
los padres: el regalo de cumpleaiios de los compaferos de sala de jardin de infantes. Los
padres de nifios en sala de cuatro y sala de cinco enfrentan entre quince y veinte cumpleafos
anuales que requieren un regalo adecuado, econdmico y de adquisicion simple. Una
suscripcion mensual que entregue un juego didactico seleccionado y listo para regalar —con
packaging incluido— resuelve esta friccion de manera sistematica, posicionando a "Aprender
jugando" como soluciéon permanente y no como opcidon ocasional. La segunda modalidad es
una suscripcion por coleccién, andloga al modelo de las revistas Billiken que incluian juegos o
elementos coleccionables en cada edicidn, donde el suscriptor recibe periddicamente una
pieza que integra una coleccién tematica —figuras biblicas, enciclopedias tematicas, juegos
por etapa del desarrollo— hasta completarla, generando compromiso sostenido vy
anticipacion en el cliente.

La viabilidad operativa de ambas modalidades se ve facilitada por herramientas digitales ya
disponibles en el ecosistema del negocio. Plataformas como Odoo permiten asociar tarjetas
de crédito para débito periddico automatizado, gestionar bases de datos de suscriptores y
programar recordatorios y comunicaciones periddicas, reduciendo la carga operativa de
administracion manual. Un suscriptor activo durante doce meses representaria un CLV
estimado en $180.000, frente al ticket promedio transaccional de $25.274 registrado en el
periodo analizado. La validacidn de esta recomendacion requiere investigar la disposicion real
de pago del segmento objetivo y la tasa de cancelacion esperada.

Profesionales y Canales Complementarios
Horizonte de implementacion: mediano plazo (3 a 6 meses)

El andlisis del segmento profesional —psicopedagogas, fonoaudidlogas, terapeutas
ocupacionales— identificé un canal de distribucién con alto potencial de demanda cualificada
gue no fue activado durante el periodo de implementacion. Estos profesionales operan como
prescriptores de alta confianza: al recomendar juegos especificos a sus pacientes, influyen
directamente en la decisién de compra de los perfiles "La Madre Emocional" y "El Padre
Formador". Se recomienda investigar tres modalidades de alianza no exploradas.

La primera es un catalogo profesional con descuento por volumen, mediante el cual se ofrece
a profesionales del area de salud y educacion un acceso diferenciado al catédlogo, donde ellos
recomiendan productos especificos a sus pacientes y "Aprender jugando" realiza el envio
directamente con nota personalizada. La segunda es la consignacion en librerias catélicas, que
implicaria establecer acuerdos con librerias de orientacién religiosa para que expongan
fisicamente los productos de la linea catdlica, con reposiciéon mensual y modelo de comision
a determinar. La tercera es la venta corporativa B2B, orientada a explorar la demanda de
colegios y jardines para kits de aula, recursos de catequesis o regalos institucionales de fin de
afo, que implican voliumenes y dindmicas de compra distintos al modelo B2C actual.
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Esta recomendacidn se ubica en la segunda etapa dado que su implementacién requiere
procesos de prospeccidn, negociacién y gestion de relaciones comerciales que demandan
disponibilidad operativa y una base comercial previamente consolidada en el canal B2C.

Mercado Libre como Canal Comercial
Horizonte de implementacion: largo plazo (6 a 12 meses)

Mercado Libre, como plataforma de busqueda transaccional con intencion de compra
explicita, representa un canal complementario y paralelo a Tienda Nube que permite capturar
un segmento de demanda activa que actualmente no encuentra a "Aprender jugando" como
opcién. Los usuarios que buscan "juegos didacticos" o "juegos catdlicos" en esa plataforma
constituyen prospectos con alta intencidn de compra que no requieren ser atraidos mediante
contenido orgdnico.

Se recomienda investigar la viabilidad de un listado selectivo considerando las siguientes
variables: seleccion de 20 a 30 productos de mayor margen y rotacién —no la totalidad del
inventario, para evitar complejidad operativa desproporcionada—; estrategia de precios
diferencial con valores entre un 10% y un 15% superiores a los de Tienda Nube para
compensar la comisién de la plataforma, que oscila entre el 12% y el 16%; evaluacién del
sistema Mercado Envios para simplificar la logistica; y analisis de la conveniencia de Mercado
Libre Full si el volumen lo justifica. La hipdtesis central a validar es si la presencia en este canal
puede generar entre 10 y 20 ventas mensuales adicionales de compradores fuera de Tucuman,
sin incrementar significativamente la carga operativa, y si el margen neto posterior a
comisiones justifica la inversidn de tiempo en gestidn del canal.

Esta recomendacion se ubica en la etapa de largo plazo dado que su implementacion eficiente
presupone una operacién consolidada en Tienda Nube, procesos logisticos estandarizados y
capacidad de gestién simultanea de multiples canales de venta.
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10. Conclusiones

Cumplimiento de Objetivos

El presente trabajo logrd disefiar e implementar parcialmente una estrategia de marketing
digital para "Aprender jugando" que incrementd de manera estadisticamente verificable el
alcance y el tréfico en sus canales digitales. El objetivo general se cumplié en sus dimensiones
de diagndstico, disefio e implementacidon de acciones de atraccidn, quedando pendiente la
ejecucion completa de las optimizaciones del embudo de conversidn por restricciones de
tiempo operativo.

El diagndstico del embudo digital —Objetivo Especifico 1— constituyé el hallazgo mas
relevante del trabajo: el problema de estancamiento comercial no se limitaba a la falta de
alcance sino que el embudo presentaba puntos criticos de fuga en etapas intermedias,
verificados mediante regresiones lineales con coeficientes de determinacion de R? = 0,873,
0,425y 0,446 sobre 53 observaciones semanales, que confirmaron la cadena causal completa
alcance - visitas al perfil - visitas a la tienda - ventas. Las acciones de atraccion
implementadas —Objetivo Especifico 3— produjeron resultados medibles: crecimiento de
seguidores en Instagram de 870 a 1.600 e incremento del trafico web de aproximadamente
200 a 600 visitas mensuales. La medicidn del impacto —Objetivo Especifico 4— se cumplid
parcialmente debido a la ausencia de parametros UTM, limitacion que obligd a recurrir a un
modelo hibrido de estimacion estadistica y que fue corregida como accién inmediata al ser
identificada.

Hallazgos Centrales

El embudo de conversidén verificd ser una herramienta de analisis mas precisa que el examen
superficial de métricas de alcance para identificar el cuello de botella real en un e-commerce
de microempresa. Su aplicacion complementada con técnicas cuantitativas mostré que
incrementos moderados en la tasa de conversion —sin modificacidn del alcance existente—
generan un impacto desproporcionado en los resultados de ventas. Solo el 5,78% de las visitas
genera carritos de compra y el 40,7% de los usuarios abandona el proceso en la seleccion del
medio de envio, evidenciando que la eficiencia de conversion representa una palanca de
mayor retorno que el escalamiento indiscriminado de la atraccidn, criterio especialmente
relevante para una microempresa con recursos operativos limitados.
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La implementacion validé empiricamente tres proposiciones estratégicas. En primer lugar, la
consistencia en la generacién de contenido y la diversificacion de formatos produce alcance
orgdanico creciente sin inversion publicitaria. En segundo lugar, la campafa "Fiesta de Todos
los Santos" confirmdé el potencial del marketing tribal en comunidades de valores
compartidos: un Unico video alcanzd 6.500 visualizaciones con una cuenta de 1.500 seguidores
sin inversion publicitaria, evidenciando que la autenticidad del mensaje y la alineacidén con la
identidad de la audiencia son determinantes mas potentes que la sofisticacion técnica para
productos con carga emocional. En tercer lugar, el andlisis cuantitativo verificé que la etapa
final del embudo opera con eficiencia del 100%, lo que permite concluir que el problema no
reside en desconfianza hacia la marca ni en precios inadecuados, sino en fricciones operativas
y ausencia de elementos persuasivos en las etapas previas del recorrido del cliente.

Un hallazgo cualitativo de relevancia es la viabilidad evidenciada de implementar estrategias
analiticamente sofisticadas sin presupuesto publicitario, sin herramientas de pago y sin equipo
de disefio profesional, operando con la dedicacidn exclusiva de un Unico socio gestor. La
comprension de algoritmos, la autenticidad en nichos especificos y la capacidad de andlisis
cuantitativo constituyen sustitutos funcionales del presupuesto publicitario en mercados de
nicho, respaldando el argumento de Kotler et al. (2021) sobre la democratizacion de
herramientas digitales y el de Palmatier y Sridhar (2019) sobre ventajas asimétricas en
contextos de recursos limitados.

Limitaciones, Aportes y Reflexidn Final

El trabajo presenta limitaciones que condicionan el alcance de sus conclusiones. La ausencia
de pardmetros UTM impidié la atribucidn precisa del trafico por canal. El periodo de medicién
de tres meses resulta insuficiente para capturar ciclos completos de compra en un rubro con
demanda concentrada en fechas especificas, por lo que los resultados reflejan una etapa de
baja estacionalidad que puede subestimar el potencial comercial real. Las optimizaciones del
embudo de conversidn no fueron ejecutadas durante el periodo analizado, por lo que las
proyecciones de impacto deben considerarse estimaciones fundadas y no resultados
verificados. Finalmente, el rol dual del investigador como socio gestor constituye una fuente
potencial de sesgo que el enfoque cuantitativo mitiga pero no elimina en la dimension
interpretativa.

El principal aporte del trabajo al conocimiento en administracidon reside en mostrar que
potenciar las ventas en e-commerce exige una lectura rigurosa del entorno competitivo, del
comportamiento del cliente y de las capacidades propias del negocio como condicion
estratégica previa, sobre la cual cobra pleno sentido la comprension integral del recorrido del
cliente en la totalidad de sus etapas. En este marco, el embudo de conversién no opera
Unicamente como herramienta de diagndstico sino como marco estructurador del proceso
completo: desde el analisis de los puntos de fuga hasta el disefio e implementacién de
estrategias orientadas a optimizar cada transicién.
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El crecimiento sostenible en e-commerce exige un enfoque sistémico que integre atraccion,
conversion y fidelizacién de manera simultanea. Para "Aprender jugando", la secuencia
estratégica validada por el diagndstico es inequivoca: optimizar primero los procesos de
conversion y escalar la atraccion desde una base mas eficiente, de modo que cada esfuerzo
futuro de generacidn de contenido o expansién de canales genere un retorno multiplicado
sobre el mismo volumen de trafico. En un plano mas amplio, este trabajo muestra que el
marketing digital efectivo para microempresas no consiste en imitar a grandes actores con
recursos abundantes, sino en identificar y explotar ventajas asimétricas: autenticidad en
nichos especificos, proximidad a comunidades de valores compartidos y capacidad de analisis
riguroso con herramientas de acceso libre. Estas ventajas no requieren presupuesto;
requieren comprension estratégica, consistencia operativa y voluntad de medir para decidir.



E

FACULTAD DE UNIVERSIDAD
CIENCIAS NACIONAL + 1985-2025 | 40 Aniversario del CIN |
ECONOMICAS DE TUCUMAN

11. Referencias

Camara Argentina de Comercio Electrénico. (2024, 10 de febrero). Estudio anual de CACE
2024: el eCommerce en Argentina alcanzé los 522 billones en facturacion.

Infobae. (2025, 15 de agosto). Las ventas online de juguetes crecieron un 30 % por el Dia del
Nifio, segun la cdmara del sector.

Instituto Nacional de Tecnologia Industrial. (2024). Juguetes y recreacion (Ed. 46).
Hootsuite. (2025). Cémo funciona el algoritmo de Instagram en 2025.

Metricool. (2025). Novedades Instagram 2025: Todas las nuevas funciones y cambios del
algoritmo. Metricool Blog.

TikTok. (2025). Cémo recomienda contenido TikTok: funcionamiento del feed Para Ti. Centro
de Ayuda de TikTok.

Martinez Allué, M., & Martin-Cardaba, M. A. (2024). “Kidfluencers”: un andlisis de las
estrategias comunicativas de nifios influencers en YouTube y TikTok y su impacto en la
audiencia infantil. Visual Review, 10(1), 1-20.

PuroMarketing. (2024, abril 29). YouTube es la plataforma preferida por el 81% de los nifios y
la efectividad de su publicidad es 4 veces mayor que la TV. PuroMarketing.

Canvas Digital Experiences. (2024, noviembre 20). ¢ Cudnto trdfico necesitas en Argentina
para lograr 1 venta en ecommerce?

We Are Social. (2025). Digital 2025: Global overview report.
Baymard Institute. (2024). Cart abandonment rate statistics.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of marketing (17.9 ed.). Pearson
Education.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for
humanity. Wiley.

Palmatier, R. W., & Sridhar, S. (2019). Marketing strategy: Based on first principles and
data analytics. Bloomsbury Publishing.


https://cace.org.ar/blogs/news/estudio-anual-de-cace-2024-el-ecommerce-en-argentina-alcanzo-los-22-billones-en-facturacion
https://cace.org.ar/blogs/news/estudio-anual-de-cace-2024-el-ecommerce-en-argentina-alcanzo-los-22-billones-en-facturacion
https://cace.org.ar/blogs/news/estudio-anual-de-cace-2024-el-ecommerce-en-argentina-alcanzo-los-22-billones-en-facturacion
https://cace.org.ar/blogs/news/estudio-anual-de-cace-2024-el-ecommerce-en-argentina-alcanzo-los-22-billones-en-facturacion
https://www.infobae.com/economia/2025/08/15/las-ventas-online-de-juguetes-crecieron-un-30-por-el-dia-del-nino-segun-la-camara-del-sector/?utm_source=chatgpt.com
https://www.infobae.com/economia/2025/08/15/las-ventas-online-de-juguetes-crecieron-un-30-por-el-dia-del-nino-segun-la-camara-del-sector/?utm_source=chatgpt.com
https://www.infobae.com/economia/2025/08/15/las-ventas-online-de-juguetes-crecieron-un-30-por-el-dia-del-nino-segun-la-camara-del-sector/?utm_source=chatgpt.com
https://www.inti.gob.ar/assets/uploads/files/vinculacion-intitucional/46/Edicion_46_2024_espanol.pdf
https://www.inti.gob.ar/assets/uploads/files/vinculacion-intitucional/46/Edicion_46_2024_espanol.pdf
https://blog.hootsuite.com/es/algoritmo-de-instagram/
https://blog.hootsuite.com/es/algoritmo-de-instagram/
https://blog.hootsuite.com/es/algoritmo-de-instagram/
https://metricool.com/es/novedades-instagram/
https://metricool.com/es/novedades-instagram/
https://metricool.com/es/novedades-instagram/
https://support.tiktok.com/es/using-tiktok/exploring-videos/how-tiktok-recommends-content?utm_source=chatgpt.com
https://support.tiktok.com/es/using-tiktok/exploring-videos/how-tiktok-recommends-content?utm_source=chatgpt.com
https://support.tiktok.com/es/using-tiktok/exploring-videos/how-tiktok-recommends-content?utm_source=chatgpt.com
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://visualcompublications.es/revVISUAL/article/download/5301/3661
https://www.puromarketing.com/18/214086/youtube-plataforma-preferida-ninos-efectividad-publicidad-veces-mayor-television
https://www.puromarketing.com/18/214086/youtube-plataforma-preferida-ninos-efectividad-publicidad-veces-mayor-television
https://www.puromarketing.com/18/214086/youtube-plataforma-preferida-ninos-efectividad-publicidad-veces-mayor-television
https://canvasde.com/top-digital-agency-case-studies-in-web3-marketing/?utm_source=chatgpt.com
https://canvasde.com/top-digital-agency-case-studies-in-web3-marketing/?utm_source=chatgpt.com
https://canvasde.com/top-digital-agency-case-studies-in-web3-marketing/?utm_source=chatgpt.com
https://wearesocial.com/es/blog/
https://wearesocial.com/es/blog/

FACULTAD DE UNIVERSIDAD
IE CIENCIAS NACIONAL + 1985-2025 | 40 Aniversario del CIN |
ECONOMICAS DE TUCUMAN

12. Apéndice

Categorizacion de Inventario

Buyer Persona - "Aprender jugando"

Investigacién de Mercado Local y Accionables

13. Anexo

Base de Datos Comerciales 2025



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Agsuvm4qPyQXC_EA0vcjXRLaoEg-iG-p/edit?usp=sharing&ouid=107403217366375997048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1MhfgLGPL5ptRArn5RtYX9_cgHQJgmQMq3r3nSPaoiBY/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1g2bVCs9JkCdsQTVq4tkK7hM4yHT2zdK3?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/u/0/d/1sIo6FNhns3YaUQPptWP10KMaPgUC5kwU/edit

