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Abstract

La presente investigaciéon analiza la experiencia de marca desarrollada por Impulsos
Creativos S.A. (Educando), empresa dedicada a la comercializacion de juguetes con mas de
treinta afos de trayectoria y presencia tanto en la ciudad de Mar del Plata como en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires. La organizacidon cuenta con multiples puntos de venta fisicos,
una tienda online y presencia activa en diferentes plataformas digitales.

El estudio se centra en comprender cdmo se construye la experiencia de los usuarios
a través de los distintos puntos de contacto que la marca establece con sus publicos,
considerando tanto los entornos fisicos como los digitales. Para ello, se realizaron
observaciones de campo, entrevistas, relevamientos de espacios comerciales, analisis de los
canales de comunicacion y estudios sobre la percepcién de los usuarios.

A partir de la investigacion se identificé una problematica central vinculada a la falta
de integracidon entre los diferentes espacios de interaccidn de la marca, situacién que limita
la construccidn de una experiencia coherente e inmersiva para los usuarios. Si bien Educando
posee una trayectoria consolidada, reconocimiento social y una propuesta de valor asociada
al juego, el aprendizaje y el desarrollo infantil, estos atributos no logran manifestarse de
manera consistente en todos los puntos de contacto.

Como respuesta a esta problematica, se propone una serie de intervenciones de
disefio orientadas a fortalecer la experiencia de marca mediante la incorporacién de
sistemas de sefialética, redisefio de vidrieras, espacios interactivos para nifos, optimizacion
de los canales digitales, desarrollo de una identidad visual unificada y estrategias de
comunicacion integradas. De este modo, el proyecto busca demostrar el potencial del disefio
como herramienta estratégica para articular identidad, comunicacién y experiencia,
fortaleciendo el vinculo entre la marca y sus usuarios.

Palabras clave: experiencia de marca, juego, disefio, comunicacion, interaccion,

identidad visual, experiencia de usuario.
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Introduccion

Capitulo 1 - Jugueterias Educando y la creacidn de nifos independientes

1.1 La empresa

Impulsos Creativos S.A., conocida comercialmente como Educando, es una empresa
dedicada a la comercializacién de juguetes y materiales didacticos que surgié durante la
década de 1980, en el contexto del crecimiento del mercado de los juguetes educativos en
Argentina. Desde sus inicios, la organizacion desarrollé su actividad bajo una premisa que
continla vigente hasta la actualidad: contribuir a la formacion de nifios independientes a
través del juego.

A lo largo de su trayectoria, la empresa ha experimentado un proceso sostenido de
crecimiento y consolidacion dentro del sector, posiciondndose como una de las jugueterias
de mayor reconocimiento en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en la ciudad de Mar del
Plata, lugar donde tuvo su origen. Actualmente, cuenta con una amplia red de sucursales
fisicas, una tienda online y diversos canales de comunicacién que le permiten mantener

contacto con sus distintos publicos.

CABA Belgrano Saavedra

Gorostiaga 1720 Dot Baires shopping

Villa crespo Retiro

Serrano 902 Patio Bullrich

Palermo Paternal

Alcorta shopping Magarinos Cervantes 1320
MAR DEL San Juan 1864 Shopping
PLATA Rivadavia 3067 Paseo Aldrey

Juan B. Justo 1820 Sarmiento 2685, nivel 1

La identidad de Educando se construye a partir de una propuesta que trasciende la

comercializacidon de juguetes. La empresa desarrolla un universo de marca basado en valores
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asociados al aprendizaje, la creatividad, la autonomia y el desarrollo infantil. Esta filosofia se
refleja tanto en su comunicacién como en la seleccion de productos y experiencias que
ofrece.

En este sentido, el disefo grafico cumple un papel fundamental dentro de Ia
construccion de la marca. Su identidad visual incorpora recursos graficos, colores vy
personajes que buscan generar cercania con los nifios y sus familias, fortaleciendo el
reconocimiento de la empresa y permitiendo transmitir los valores que forman parte de su

propuesta.

LOGOTIPO

EDUCANDO

APLICACIONES GRAFICAS

n°2. Aplicaciones grdficas de la empresa

La importancia otorgada al juego encuentra sustento en diversas investigaciones
vinculadas al desarrollo infantil. Lpez Chamorro (2010) sostiene que “a través del juego se
transmiten valores, normas de conducta, se resuelven conflictos, se educa a los miembros

jévenes y se desarrollan muchas facetas de su personalidad” (p. 19). Esta perspectiva
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coincide con la visién adoptada por Educando, que entiende al juego como una herramienta
capaz de influir positivamente en el crecimiento de los nifios y contribuir a la formaciéon de
personas autdénomas, creativas y emocionalmente desarrolladas.

A partir de esta concepcién, la empresa ha construido una propuesta que busca
establecer vinculos significativos con sus usuarios, posicionando al juego como el eje central

de su identidad y de su relacidn con las familias.

1.2 Impacto del juego en el crecimiento de los nifios

El crecimiento y desarrollo infantil se encuentra influenciado por multiples factores
que intervienen en la formacidon de la personalidad, las capacidades cognitivas y las
habilidades sociales. Entre ellos, el juego ocupa un lugar fundamental, ya que constituye una
de las primeras formas mediante las cuales los nifios interactian con el mundo que los
rodea. Desde los primeros afios de vida, el nifio establece vinculos con objetos, situaciones y
personas a través de actividades ludicas que le generan placer, curiosidad y satisfaccién. En
este sentido, Lopez Chamorro (2010) sostiene que el juego acompafia al ser humano desde
sus primeras etapas y se encuentra estrechamente relacionado con la diversién, el

entretenimiento y el desarrollo personal.

Figuras n°3 y 4. Nifias jugando

A lo largo de la historia, diversos autores han intentado explicar la naturaleza y la
funciéon del juego dentro del desarrollo humano. Aunque sus enfoques presentan
diferencias, todos coinciden en reconocer que se trata de una actividad con un papel

significativo en la formacion de las personas.
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Desde una perspectiva bioldgica, Spencer (1855) consideraba que el juego era el
resultado de un excedente de energia acumulada, la cual encontraba una via de liberacién a
través de actividades recreativas. Por su parte, Lazarus (1883) entendia el juego como una
instancia de recuperacién frente al desgaste generado por las actividades cotidianas,
proponiendo que las personas encuentran en él un espacio de relajacién y descanso.
Posteriormente, Groos (1898, 1901) desarrollé una mirada evolutiva, definiendo el juego
como una forma de ejercitar y practicar instintos que serdn necesarios en etapas posteriores
de la vida. En concordancia con esta postura, Karl Groos (2008), en El juego como estilo de
vida, plantea que el juego funciona como un ejercicio preparatorio para el desarrollo de
habilidades y funciones requeridas durante la adultez.

Si bien estas teorias explican el juego desde diferentes perspectivas, todas coinciden
en reconocerlo como una actividad que aporta al desarrollo integral del individuo. Lejos de
constituir Unicamente una forma de ocio, el juego se presenta como una herramienta
mediante la cual los niflos exploran, aprenden y construyen los conocimientos que utilizaran
en el futuro.

Esta idea adquiere mayor relevancia cuando se analiza el papel del juego durante los
primeros afios de vida. Maria Montessori (1986) destaca la importancia de este periodo al
afirmar que:

“...la parte mas importante de la vida no es la que corresponde a los estudios
universitarios, sino al primer periodo, que se extiende desde el nacimiento hasta los seis
afios, porque es en este periodo cuando se forma la inteligencia, el gran instrumento del
hombre. Y no solo la inteligencia, sino también el conjunto de las facultades psiquicas...” (p.
21).

A partir de esta perspectiva, puede comprenderse que las experiencias vividas
durante la infancia poseen una influencia decisiva en el desarrollo posterior de las personas.
En consecuencia, el juego se convierte en una de las principales herramientas educativas y
de aprendizaje disponibles durante esta etapa.

En la misma linea, Jean-Jacques Rousseau (1712) proponia que el juego vy las
experiencias derivadas de él constituyen el método natural de educacién. Segun esta
concepcién, el aprendizaje se produce de manera mds efectiva cuando surge de la

exploracidn, la experimentacion y la participacion activa del nifio. A través del juego se

13



desarrollan capacidades como la imaginacion, la observacién, la atencién, la memoria y la
concentracién, al mismo tiempo que se favorece la construccién de vinculos con el entorno.

Las investigaciones contemporaneas continlan respaldando esta visién. Loredo
Abdala y colaboradores (2005) sostienen que cuando los nifios tienen la posibilidad de
experimentar, investigar y crear, adquieren conocimientos y herramientas que les permiten
aproximarse a distintos campos del saber, ademas de favorecer una adecuada convivencia
social. De esta manera, el juego trasciende la dimensidn recreativa para convertirse en un
recurso fundamental para el desarrollo cognitivo, emocional y social.

Comprender la importancia del juego resulta esencial para analizar la filosofia que
sustenta a Educando. Desde sus origenes, la empresa ha construido su propuesta de valor
sobre la conviccién de que jugar no constituye Unicamente una forma de entretenimiento,
sino una herramienta capaz de contribuir al crecimiento integral de los nifios. Bajo esta
premisa, la marca promueve experiencias lUdicas orientadas a estimular la creatividad, la
autonomia y el aprendizaje, con el objetivo de acompafiar la formacién de nifios

independientes que, en el futuro, puedan convertirse en adultos felices.

1.3 El juego en los adultos

Si bien el juego suele asociarse principalmente con la infancia, diversas
investigaciones sostienen que constituye una actividad presente a lo largo de toda la vida de
las personas. Aunque sus formas de manifestacidén se transforman con el paso del tiempo,
continla desempefando un papel significativo en el bienestar, la socializacién y la
construccion de experiencias personales.

Lépez Chamorro (2010) senala que el juego acompafia al ser humano durante las
distintas etapas de su desarrollo, manteniendo su capacidad de generar satisfaccion,
entretenimiento y disfrute. Desde esta perspectiva, no se trata de una actividad exclusiva de
los nifios, sino de una practica que evoluciona junto con las necesidades e intereses de cada
individuo.

Durante la adultez, las responsabilidades laborales, familiares y sociales suelen
reducir los espacios destinados al ocio y la exploracion ludica. Sin embargo, esto no implica

la desaparicion del juego, sino su transformacion en nuevas formas de expresion vinculadas
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al entretenimiento, la creatividad, el coleccionismo, la recreacién y las actividades
compartidas.

En relacién con esta idea, Karl Groos (1896) desarrollé una teoria psicoldgica del
juego basada en el placer y en la necesidad de generar instancias de disfrute que permitan
contrarrestar las exigencias de la vida cotidiana. Desde esta mirada, el juego continua
funcionando como una herramienta capaz de favorecer el bienestar emocional y ofrecer
momentos de desconexidn frente a las obligaciones diarias.

Asimismo, la permanencia del juego en la vida adulta guarda relacion con los
aprendizajes y experiencias adquiridos durante la infancia. Segun la teoria spenceriana,
muchos de los juegos infantiles consisten en la imitacion de actividades observadas en los
adultos. A través de estas representaciones, los nifios exploran distintos roles sociales,
profesiones y situaciones cotidianas, incorporando conocimientos y construyendo intereses
qgue pueden influir posteriormente en sus elecciones personales y profesionales.

En consecuencia, crecer no implica abandonar el juego, sino resignificarlo. A medida
que las personas se desarrollan, incorporan nuevas experiencias, consolidan su personalidad
y encuentran formas de ocio acordes a sus intereses. De esta manera, las actividades ludicas
contindan presentes, aunque adaptadas a las caracteristicas propias de cada etapa de la
vida.

En los ultimos anos, esta continuidad del juego en la adultez ha dado lugar al
surgimiento de nuevos perfiles de consumo dentro de la industria del entretenimiento y los
juguetes. Entre ellos se destaca el fendmeno conocido como kidult, término utilizado para
describir a aquellos adultos que mantienen una fuerte conexién emocional con el universo
ludico y contindan participando activamente de actividades asociadas al juego.

Los kidults constituyen un segmento cada vez mas relevante dentro del mercado, ya
que consumen productos vinculados al coleccionismo, los juegos de mesa, las
construcciones, las figuras de accién vy las licencias de franquicias reconocidas, como Harry
Potter o Star Wars, entre muchas otras. En algunos casos, este vinculo surge a partir de
experiencias compartidas con hijos o familiares; en otros, responde a intereses personales
relacionados con la nostalgia, la creatividad o el entretenimiento.

Educando reconoce la importancia de este segmento y lo incorpora dentro de sus
publicos de interés. La presencia de consumidores adultos que mantienen una relacién

activa con el juego refuerza una de las ideas centrales desarrolladas en este capitulo: el
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juego no constituye una actividad limitada a la infancia, sino una practica que acompana a
las personas durante toda su vida, adaptandose a sus necesidades, intereses y formas de

interaccidn con el entorno.

Figura. n°5. Padre jugando con su hija Figura n°6. Adulto jugando

1.4 Mision y Vision

En un contexto caracterizado por cambios constantes en los habitos de consumo, las
dindmicas sociales y los avances tecnoldgicos, las organizaciones se ven obligadas a
evolucionar para mantenerse vigentes y responder a las nuevas necesidades de sus publicos.
Sin embargo, esta capacidad de adaptacion debe desarrollarse sin perder de vista aquellos
principios que constituyen la esencia de la marca y orientan su crecimiento a largo plazo.

En este sentido, los conceptos de misién y vision adquieren un rol fundamental
dentro de cualquier organizacién, ya que permiten establecer tanto su razén de ser como la
direccién hacia la cual desea proyectarse en el futuro. Si bien ambos conceptos se
encuentran estrechamente relacionados, responden a dimensiones diferentes de Ia
estrategia empresarial.

Segun la Dra. Olga Rivera (1991), la misién constituye la expresidon del caracter, la
identidad y la razén de existir de una organizacidn. La autora sostiene que este concepto se
compone de cuatro elementos interrelacionados: el propdsito, la estrategia, los patrones de
conducta y los valores. En conjunto, estos componentes permiten comprender qué hace una

empresa, por qué existe y cuales son los principios que orientan sus acciones.
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A partir de esta definicion, resulta posible analizar la mision desarrollada por
Educando.

Misidn de Educando

"Promover el juego como una actividad fundamental en la vida de los nifos,
generando felicidad para que luego estos se conviertan en adultos felices."

La misidn de la empresa evidencia una concepcion del juego que trasciende la simple
dimensién recreativa. Tal como se desarrollé en los apartados anteriores, diversas corrientes
tedricas coinciden en reconocer al juego como una herramienta clave para el desarrollo
cognitivo, emocional y social de las personas. Educando adopta esta perspectiva y la
convierte en el eje central de su propuesta de valor.

La idea de formar "nifios felices para crear adultos felices" no debe interpretarse
Unicamente como una expresiéon emocional o publicitaria, sino como una declaracién que
refleja la importancia que la organizacion otorga a las experiencias vividas durante la
infancia. Bajo esta mirada, el juego se entiende como un medio capaz de estimular la
creatividad, la autonomia, la exploracidon y el aprendizaje, contribuyendo al desarrollo
integral de cada nifo.

De esta manera, la mision de Educando se encuentra directamente vinculada con el
concepto de "ninos independientes" que acompaiia a la marca desde sus origenes. A través
de sus productos, experiencias y propuestas, la empresa busca generar espacios donde el
juego se convierta en una herramienta de crecimiento y construccion personal.

Por otra parte, la visidn representa la proyeccién futura de la organizacién. Warren
Bennis y Burt Nanus (1985), citados por Rivera (1991), la definen como una imagen mental
del estado deseado que orienta las acciones de una empresa y le permite establecer una
direccioén clara hacia el futuro.

Desde esta perspectiva, la vision no solo expresa una meta, sino también la manera
en que una organizacion aspira a impactar en su entorno.

Visién de Educando

"Inspirar a los nifios y a las familias a redescubrir el poder del juego como medio para
formar adultos felices."

La visidn propuesta por Educando amplia el alcance de su misién al incorporar a las
familias como actores fundamentales dentro de la experiencia ludica. La empresa reconoce

que el juego no ocurre de manera aislada, sino dentro de un entorno social donde padres,
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madres, abuelos y otros referentes participan activamente en los procesos de aprendizaje y
desarrollo infantil.

Asimismo, esta declaracion establece una continuidad conceptual con los apartados
desarrollados anteriormente. La inclusion de los nifios, los adultos y las familias dentro de
una misma visién refleja la idea de que el juego acompaina a las personas durante las
distintas etapas de la vida, transformandose y adquiriendo nuevas formas de expresion
segun las necesidades de cada individuo.

En consecuencia, tanto la misién como la vision de Educando se encuentran
profundamente vinculadas con los fundamentos teéricos analizados en este capitulo. La
empresa construye su identidad sobre la conviccion de que el juego constituye una
herramienta de desarrollo humano capaz de generar experiencias significativas, promover la
autonomia y fortalecer los vinculos entre las personas. Estos principios no solo orientan sus
decisiones empresariales, sino que también definen el universo conceptual sobre el cual se

desarrolla la marca.
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Desarrollo

Capitulo 1 - El juguete

1.1 éQué es?

El concepto de juguete se encuentra estrechamente vinculado a la actividad ludica.
Como se desarrolld en el capitulo anterior, el juego constituye una practica presente a lo
largo de toda la vida del ser humano y representa una de las principales herramientas de
aprendizaje, exploracién y desarrollo personal. En este contexto, el juguete surge como un
elemento que potencia dicha experiencia, facilitando la interaccion entre el individuo y su
entorno.

Desde la perspectiva infantil, un juguete puede ser cualquier objeto capaz de
despertar interés, curiosidad o diversiéon. Un elemento natural, una persona, un objeto
cotidiano o un producto disefado especificamente para jugar pueden asumir esta funcidn.
Sin embargo, mas alla de su forma fisica, el valor del juguete reside en las experiencias que
posibilita y en los significados que el nifo construye a partir de su interaccion con él.

El juguete actia como un mediador entre el nifio y el mundo que lo rodea. A través
de él, los nifios representan situaciones de su vida cotidiana, exploran emociones,
desarrollan habilidades cognitivas y sociales, ejercitan su imaginacion y construyen nuevas
formas de comprender la realidad. Asimismo, les permite experimentar diferentes roles,
crear historias, resolver conflictos y fortalecer su autonomia mediante la interaccion
constante con objetos y personas.

En este sentido, el juguete no debe entenderse Unicamente como un producto
destinado al entretenimiento, sino como una herramienta capaz de acompafiar procesos de
aprendizaje y desarrollo. Su importancia radica en la posibilidad de estimular la creatividad,
promover la exploracién y favorecer la adquisicion de conocimientos y valores a través de
experiencias significativas.

En “El juego y los juguetes: un derecho olvidado de los nifios” (2005), los autores
sefialan que los adultos suelen clasificar los juguetes en funcién de diferentes variables, tales

como su utilidad, disponibilidad, complejidad o valor econémico.
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Juguetes terminados

Inducen a realizar una actividad especifica
——— Pelota

— Carros

———= Mufecas

—— Casas de madera

Juguetes para trasladarse

Juguetes para trasladarse, son los que utilizan para
actividades de desplazamiento y diversién:

—— Patines
—— Triciclo

—— Bicicleta

Materiales para jugar

Generan mayor libertad para usarlos, solos o com-
binados, favorecen el desarrollo de su creatividad:
—= Arena

—= Barro

—= Plastilina

—= Agua

— Madera

Juguetes semi terminados

Plantean al nifo el desafio de realizar un esfuerzo,
utilizar la légica:

|: Rompecabezas
Juegos de loteria

Pasatiempos

Juegos de mesa que requieren la intervencién de
otros niflos o miembros de la familia

—— Cartas

—— Dados

—— Canicas

L—— Ajedrez

Juguetes bélicos

Estd determinado por la tendencia natural a la
violencia del ser humano:

|, Pistolas

L Rifles

L, Arcosy flechas

I Cuchillos

L. Navajas

Estas clasificaciones evidencian que el juguete también se encuentra condicionado

por factores culturales, sociales y econdmicos. El tipo de juguete disponible para un nifio
puede variar segun el contexto en el que se desarrolla, las tendencias de consumo
predominantes y las caracteristicas de la sociedad a la que pertenece.

Para Educando, el juguete constituye uno de los elementos centrales de la
experiencia que ofrece a sus usuarios. Mas alla del producto en si, la empresa entiende que
cada juguete representa una oportunidad para generar experiencias de aprendizaje,
creatividad y diversiéon. Por este motivo, la seleccién de productos y el acompafiamiento
brindado durante el proceso de compra adquieren un papel fundamental dentro de su

propuesta de valor.
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1.2 Produccion didactica del juguete

El juguete constituye un objeto de gran relevancia dentro del desarrollo infantil, ya
gue acompafia al nifio en diferentes etapas de su crecimiento y participa activamente en sus
procesos de aprendizaje, exploracidon y socializacién. Debido a la influencia que puede
ejercer sobre el desarrollo cognitivo, emocional y fisico de quienes lo utilizan, su disefio y
produccidn requieren la consideracion de diversos aspectos vinculados a la seguridad, la
funcionalidad y la adecuacion a cada etapa evolutiva.

En El juego y los juguetes: un derecho olvidado de los niflos (2005), los autores
sefialan una serie de criterios fundamentales que deben contemplarse durante la produccién

de un juguete.

Facil uso del juguete y facil ——e En caso de esto no se cumpla la consecuencias
comprension del nifio sobre él... pueden desembocar en la frustracion por parte del
nifno,y en el abonado del juguete.

Los juguetes, se encuentran en con- ———e Los encargados de su produccién deben conside-
tinuo contacto con la boca, la piel, rar su tamafo, material, bordes, etc., para evitar po-
los ojos del nifo sibles accidentes.

La edad del nifio para el que se estda ———e Dependiendo de las misma sus habilidades fisicas,
produciendo un juguete mentales y emocionales se encuentran desarrolla-
das en menor o mayor grado.

El juguete debe poder ser usado de ———e Si bien cabe la posibilidad de que se generen
forma colectiva peleas infantiles, lo mas importante es permita ori-
ginar el sentido de cooperacién y companerismo.

Estos aspectos evidencian que un juguete no debe concebirse Unicamente como un
producto destinado al entretenimiento, sino como una herramienta que debe responder a
las capacidades, necesidades e intereses de los usuarios para quienes fue disefiado. Su valor
no radica exclusivamente en sus caracteristicas materiales, sino también en su capacidad
para generar experiencias significativas y adecuadas para cada etapa del desarrollo infantil.

En este sentido, la seleccidén del juguete adquiere una importancia comparable a la
de su disefo y fabricacién. La elecciéon de un producto apropiado requiere considerar

factores como la edad del nifio, sus habilidades cognitivas, sus intereses, su contexto social y
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las experiencias que se pretende estimular a través del juego. Por este motivo, el
acompanamiento de los adultos durante el proceso de seleccidon resulta fundamental.

Los padres y referentes cumplen un papel decisivo al momento de elegir juguetes, ya
gue son quienes poseen una vision mas amplia de las necesidades particulares de cada nino
y de los valores que desean fomentar durante su crecimiento. Una eleccion adecuada puede
potenciar procesos de aprendizaje, creatividad, autonomia y socializacidn, mientras que una
seleccion poco pertinente puede reducir el interés y limitar las posibilidades de interaccién
con el objeto.

Sin embargo, esta responsabilidad no recae exclusivamente sobre las familias. Las
empresas vinculadas al mercado del juguete también desempefian un papel relevante, ya
gue actian como mediadoras entre los productos y los usuarios. En consecuencia, su
funcién trasciende la comercializacién y se vincula con la capacidad de orientar, informar y
acompanar a los consumidores durante el proceso de compra.

Desde esta perspectiva, las jugueterias especializadas adquieren un valor diferencial
al ofrecer asesoramiento personalizado y facilitar la busqueda de productos adecuados para
cada situacidn. La experiencia de compra no depende Unicamente de la disponibilidad de
juguetes, sino también de factores relacionados con la atencidn recibida, la organizacion de
los productos, la claridad de la informacién y la facilidad para recorrer y comprender el
espacio comercial.

Educando incorpora esta vision dentro de su propuesta de valor. La empresa entiende
que la experiencia de compra comienza mucho antes de la adquisicion del producto y que el
acompanamiento brindado por su equipo constituye una parte fundamental del proceso. Por
este motivo, cuenta con personal capacitado que asesora a los clientes, orienta la seleccién
de productos y contribuye a construir una experiencia alineada con las necesidades de cada
nifio y su familia.

De esta manera, la produccién y seleccién del juguete dejan de ser procesos
independientes para convertirse en componentes complementarios de una misma
experiencia. La calidad del producto resulta indispensable, pero también lo es la capacidad
de orientar a los usuarios hacia aquellas opciones que mejor respondan a sus expectativas y

necesidades de desarrollo.
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1.3 Interaccidn de los nifios con los juguetes

A lo largo de este trabajo se ha destacado la importancia del juego como una
herramienta fundamental para el desarrollo infantil. Si bien esta actividad puede
manifestarse de multiples maneras, el juguete suele desempefiar un papel relevante al
funcionar como un medio a través del cual los nifos exploran, experimentan y construyen
conocimientos sobre el mundo que los rodea. Mas alld de su funcidn recreativa, estos
objetos facilitan procesos vinculados al desarrollo cognitivo, emocional y social, favoreciendo
la interaccidn con otras personas y con el entorno.

Durante los primeros anos de vida, los nifios mantienen una relacién constante con
los objetos que forman parte de su cotidianeidad. A través de ellos descubren texturas,
formas, sonidos, dindmicas y posibilidades de accidn que contribuyen a su aprendizaje. En
consecuencia, resulta fundamental comprender qué elementos captan su atencidn,
despiertan su curiosidad o generan interés, asi como también considerar las capacidades
propias de cada etapa evolutiva para garantizar que las experiencias propuestas sean
acordes a sus necesidades y posibilidades de desarrollo.

La relacidn entre el nifio y el juguete no depende Unicamente de las caracteristicas
fisicas del objeto, sino también del significado que este adquiere dentro de su experiencia
personal. Un juguete que responde a los intereses, habilidades y expectativas del usuario
tiene mayores posibilidades de convertirse en una herramienta significativa de aprendizaje y
entretenimiento. Por el contrario, cuando existe una diferencia considerable entre las
capacidades del nifio y las exigencias que plantea el producto, es posible que disminuya el
interés y se reduzcan las oportunidades de interaccion.

Un ejemplo de ello puede observarse en aquellos materiales disefiados para etapas
evolutivas mdas avanzadas. Un libro con una gran cantidad de texto y escasos recursos
visuales, destinado a nifios que aun no han desarrollado plenamente sus habilidades
lectoras, probablemente genere frustracidon o desinterés. Esto evidencia la importancia de
comprender las caracteristicas del usuario al momento de disefar, seleccionar o
comercializar juguetes y materiales recreativos.

Sin embargo, la interaccion entre los nifios y los juguetes no puede analizarse

Unicamente desde una perspectiva individual. Las experiencias ludicas se desarrollan dentro
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de contextos sociales que influyen constantemente en la construccion de significados,
intereses y comportamientos.

En La interaccion social en el pensamiento sociolégico de Erving Goffman (2011), se
recuperan los aportes de Charles Horton Cooley (1864), quien sostenia que el “si mismo”
surge a partir de los intercambios simbdlicos que las personas establecen con quienes las
rodean. Desde esta perspectiva, la forma en que cada individuo se percibe a si mismo se
encuentra estrechamente vinculada a las relaciones que mantiene con su entorno y con
aquellos grupos que considera significativos.

George H. Mead (1863) profundizd esta mirada al afirmar que la construccién de la
persona se produce dentro de la interaccion social. Para el autor, el juego constituye una de
las principales actividades mediante las cuales los individuos desarrollan conciencia de si
mismos y aprenden a formar parte de una comunidad. Mead (1972) sostiene que es
precisamente a través del juego donde los nifios comienzan a comprender roles, normas y
actitudes compartidas, incorporando progresivamente elementos que contribuyen a Ia
construccion de su identidad.

Estas perspectivas permiten comprender que los juguetes participan activamente en
procesos que exceden el entretenimiento. Al formar parte de las experiencias cotidianas de
los nifios, influyen en la manera en que estos exploran su entorno, establecen relaciones y
construyen significados sobre si mismos y sobre el mundo que los rodea. En consecuencia,
las empresas vinculadas al sector deben comprender no solo las caracteristicas funcionales
de los productos que comercializan, sino también los contextos culturales y sociales en los
gue sus usuarios se desarrollan.

Para Educando, esta comprension resulta especialmente relevante. La empresa
reconoce que los ninos no interactian de manera aislada con los juguetes, sino dentro de
entornos familiares, educativos y sociales que influyen en sus intereses y necesidades. Por
este motivo, la observacion constante de los cambios culturales, las tendencias y los
comportamientos de sus publicos constituye una herramienta fundamental para construir
propuestas significativas y generar experiencias alineadas con las expectativas de sus
usuarios.

De esta manera, el juguete deja de ser un simple objeto de consumo para convertirse

en un elemento de interaccién capaz de participar en procesos de aprendizaje, socializacidn
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y construccion de identidad, aspectos que constituyen el nucleo de la propuesta desarrollada

por Educando.

Figuras n°7 y 8. Nifios interactuando con un juguete
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Capitulo 2 - La industria del juguete

La industria del juguete se ha desarrollado a partir de una de las actividades mas
significativas en la vida de las personas: el juego. Tal como se abordé en los capitulos
anteriores, el juego constituye una practica presente desde la infancia y continda
acompanando a los individuos durante distintas etapas de su desarrollo. Como consecuencia
de su importancia social, educativa y cultural, la produccién y comercializacién de juguetes
ha evolucionado hasta convertirse en uno de los sectores mdas dinamicos dentro de la
industria del entretenimiento.

El crecimiento de este mercado no responde Unicamente a la necesidad de fabricar y
distribuir productos, sino también a la capacidad de comprender los intereses,
comportamientos y motivaciones de los consumidores. Los juguetes se encuentran
estrechamente vinculados a los contextos culturales en los que se desarrollan las personas,
por lo que las empresas del sector deben interpretar constantemente las transformaciones
sociales, las tendencias de consumo y los cambios generacionales para mantener su
relevancia.

En este sentido, la industria del juguete ha experimentado una evolucién significativa
durante las ultimas décadas. Mientras que tradicionalmente la atencidn se centraba
principalmente en las caracteristicas fisicas del producto, en la actualidad las empresas
buscan construir propuestas de valor mds amplias, capaces de generar vinculos emocionales
con sus usuarios. Los consumidores ya no adquieren Unicamente un objeto, sino también
experiencias, significados y formas de interaccién que complementan el acto de compra.

Como resultado, aspectos como la comunicacidn, la atencién al cliente, el disefio de
los espacios comerciales y la construccién de identidad de marca han adquirido una
importancia creciente dentro del sector. La experiencia generada alrededor del producto se
convierte en un factor diferencial capaz de influir en la percepcion, satisfaccion y fidelizacién
de los consumidores.

Desde esta perspectiva, comprender la industria del juguete implica analizar no solo
los productos que la conforman, sino también los entornos, estrategias y experiencias que

acompanan su comercializaciéon. Este enfoque resulta especialmente relevante para

26



Educando, una empresa que construye su propuesta de valor a partir de la promocion del

juego y del acompafiamiento de las familias durante el proceso de compra.

2.1 Jugueterias

Las jugueterias constituyen uno de los principales puntos de encuentro entre los
consumidores y la industria del juguete. A través de estos espacios, los usuarios no solo
acceden a productos destinados al juego, sino también a experiencias, estimulos vy
propuestas que influyen en la manera en que perciben una marca. En consecuencia, las
jugueterias han evolucionado desde su funcién tradicional de comercializacién hacia
modelos centrados en la construccidn de experiencias de compra cada vez mas significativas.

Los consumidores que visitan una jugueteria suelen hacerlo motivados por diferentes
necesidades y expectativas. En algunos casos, los padres buscan alternativas que
contribuyan al entretenimiento o desarrollo de sus hijos; en otros, familiares y amigos
desean encontrar un obsequio adecuado para una ocasién particular. Asimismo, existe un
segmento de adultos que adquiere juguetes para uso propio, motivados por intereses
vinculados al coleccionismo, la nostalgia o el entretenimiento. En todos los casos, el proceso
de compra se encuentra asociado a la busqueda de una solucidn capaz de satisfacer una
necesidad o deseo especifico.

Esta perspectiva se relaciona con los principios desarrollados por el marketing
moderno. Segun la American Marketing Association, el marketing comprende el conjunto de
actividades, instituciones y procesos destinados a crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que poseen valor para consumidores, clientes y la sociedad en general. En esta
misma linea, Mendivelso Carrillo y Lobos Robles (2019) sostienen que el marketing cumple
una funcién esencial dentro de las organizaciones al identificar necesidades y orientar
alternativas que permitan satisfacerlas.

Desde esta mirada, las jugueterias no sélo comercializan productos, sino también
soluciones asociadas al entretenimiento, el aprendizaje, la creatividad y la socializacion. La
experiencia de compra adquiere entonces una relevancia fundamental, ya que influye
directamente en la forma en que los consumidores perciben el valor de la propuesta ofrecida

por cada empresa.
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En la actualidad, la construccion de experiencias se ha convertido en uno de los
principales factores de diferenciacion dentro del sector. Aspectos como la atencidn
personalizada, la organizacién del espacio comercial, la exhibicion de productos, la
ambientacion y la comunicacidon de marca participan activamente en la generacion de
percepciones positivas y en la construccion de vinculos duraderos con los usuarios.

En el caso de Educando, la experiencia ocupa un lugar central dentro de su propuesta
de valor. La empresa busca acompaiar a sus clientes desde el momento en que ingresan a
sus tiendas mediante asesoramiento personalizado y una seleccién de productos alineada
con las necesidades de cada usuario. Sin embargo, la construccién de una experiencia
integral trasciende el espacio fisico y comienza desde el primer contacto que una persona
establece con la marca, ya sea a través de sus tiendas, su comunicacién o cualquiera de los
canales mediante los cuales interacttia con sus publicos.

Desde esta perspectiva, las jugueterias dejan de ser Unicamente espacios de venta
para convertirse en escenarios donde convergen el juego, el consumo y la experiencia,
elementos que resultan fundamentales para comprender el funcionamiento actual de la

industria del juguete y las estrategias desarrolladas por empresas como Educando.

2.2 Desarrollo del mercado

La presencia de juguetes dentro de las sociedades humanas puede rastrearse desde
las primeras civilizaciones. Diversas investigaciones arqueoldgicas han permitido identificar
objetos asociados al juego en culturas como la egipcia, griega y romana, evidenciando que
las actividades ludicas han acompafiado a las personas a lo largo de la historia. Aunque las
caracteristicas de estos objetos variaban segun los recursos disponibles, las costumbres y los
contextos culturales de cada época, todos ellos cumplian una funcién similar: facilitar el
juego vy la exploracion del entorno.

Durante siglos, los juguetes fueron producidos de manera artesanal y estuvieron
estrechamente vinculados a las actividades cotidianas de las comunidades. Sin embargo, los
avances tecnoldgicos y los procesos de industrializacion transformaron profundamente esta
realidad. La produccién comenzé a desarrollarse a mayor escala, permitiendo una
distribucidn mas amplia y una creciente diversificacién de productos destinados a distintos

grupos etarios y segmentos de consumidores.
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A medida que la industria evoluciond, los juguetes dejaron de ser considerados
Unicamente objetos recreativos para convertirse en productos capaces de responder a
necesidades vinculadas al aprendizaje, la creatividad, la socializacién y el entretenimiento.
Esta transformacidon impulsé el crecimiento del mercado y favorecié la aparicién de
empresas especializadas en el disefio, fabricacion y comercializacion de juguetes.

En la actualidad, la industria del juguete constituye uno de los sectores mas
dinamicos dentro del mercado global del entretenimiento. Su desarrollo se encuentra
influenciado por factores tecnoldgicos, culturales y econdmicos que modifican
constantemente los habitos de consumo vy las preferencias de los usuarios. Las tendencias
impulsadas por producciones audiovisuales, fendmenos culturales y avances tecnoldgicos
generan cambios permanentes en la demanda, obligando a las empresas a mantenerse
actualizadas para conservar su competitividad.

En este contexto, la produccién mundial se concentra principalmente en paises con
gran capacidad industrial, siendo China uno de los principales actores del sector. Gran parte
de los juguetes comercializados internacionalmente son fabricados alli y posteriormente
distribuidos a distintos mercados, situacion que influye directamente en las estrategias
comerciales de empresas dedicadas a su venta.

Dentro del mercado argentino, la industria combina productos de fabricacion
nacional con articulos importados. Esta diversidad permite ofrecer una amplia variedad de
propuestas orientadas a diferentes publicos, necesidades y niveles de consumo. Como
consecuencia, las jugueterias deben desarrollar estrategias que les permitan diferenciarse en
un entorno cada vez mdas competitivo.

En este escenario, el valor diferencial ya no depende exclusivamente de los productos
disponibles, sino también de la capacidad de las empresas para construir propuestas
significativas para sus usuarios. La atencidn personalizada, el asesoramiento, la experiencia
de compra y la identidad de marca adquieren una relevancia creciente dentro de un
mercado donde numerosos actores comercializan productos similares.

Educando desarrolla su actividad dentro de este contexto. La empresa compite en un
mercado caracterizado por una amplia oferta de juguetes y por consumidores cada vez mas
informados y exigentes. Frente a esta realidad, su propuesta busca diferenciarse a través de
una filosofia centrada en el valor del juego y en la construccidon de experiencias que

acompaiien a las familias durante el proceso de compra.
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De esta manera, el desarrollo histérico del mercado del juguete permite comprender
cdmo la industria ha evolucionado desde la produccién de objetos destinados al
entretenimiento hacia modelos que integran productos, servicios y experiencias, contexto en

el que actualmente se inserta Educando.
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Capitulo 3 - Educando

Las jugueterias constituyen el principal canal de comercializacién dentro de la
industria del juguete, funcionando como el punto de encuentro entre los productos y los
consumidores. En este contexto, el marketing adquiere un papel fundamental, ya que
permite comprender las necesidades de los usuarios, construir vinculos con ellos y
desarrollar estrategias orientadas a generar valor mas alld de la simple transaccidn
comercial.

El marketing moderno surgié a finales del siglo XIX y atravesé distintas etapas de
desarrollo. Stanton, Etzel y Walker (1997) identifican tres grandes orientaciones: la
orientacion a la produccion, la orientacion a las ventas y la orientacién al marketing. Esta
evolucion refleja un cambio progresivo en la manera de entender los mercados. Mientras
que las primeras etapas centraban sus esfuerzos en la fabricacién y comercializacion de
productos, las organizaciones comenzaron posteriormente a focalizarse en las necesidades,
intereses y comportamientos de los consumidores.

Segun La evolucion del marketing: una aproximacion integral (2019), el marketing
constituye actualmente uno de los ejes centrales de la actividad econdmica y de numerosos
aspectos de la vida social. A través de este proceso, las organizaciones crean valor para sus
clientes y establecen relaciones que buscan sostenerse en el tiempo, obteniendo como
resultado confianza, fidelizacidon y reconocimiento de marca.

Dentro de este escenario, la comunicacion se convierte en una herramienta
estratégica. La relacidon entre las empresas y sus publicos se construye mediante diversos
puntos de contacto, a través de los cuales los consumidores conocen, interpretan y
experimentan una marca. Por este motivo, la coherencia de los mensajes adquiere una
relevancia creciente dentro de los procesos de marketing contemporaneos.

Kotler y Armstrong (2008) definen las comunicaciones integradas de marketing como
un enfoque mediante el cual las organizaciones coordinan cuidadosamente sus distintos
canales de comunicacidn con el objetivo de transmitir un mensaje claro, coherente vy
persuasivo acerca de la empresa y de sus productos. Esta perspectiva reconoce que los
consumidores interactlan con las marcas a través de multiples medios y que cada uno de

ellos contribuye a la construccién de una percepcion general sobre la organizacion.
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Los avances tecnoldgicos y los procesos de globalizacion han transformado
significativamente este panorama. Las necesidades de los consumidores se han vuelto cada
vez mas especificas, lo que ha impulsado el abandono de los modelos de comunicacidn
masiva y el desarrollo de estrategias orientadas a segmentos particulares. Harold Mendivelso
Carrillo y Felipe Lobos Robles (2019) sefialan que esta evolucién ha favorecido la
personalizacién de los mensajes y la construccion de propuestas adaptadas a las
caracteristicas de publicos cada vez mas diversos.

Dentro de la industria del juguete, estas transformaciones adquieren especial
relevancia. Las empresas deben comprender no solo las caracteristicas de los productos que
comercializan, sino también las motivaciones, intereses y comportamientos de los distintos
grupos que participan del proceso de compra. Nifios, padres, familiares, docentes vy
coleccionistas constituyen publicos con necesidades diferentes, lo que exige el desarrollo de
estrategias de comunicacion capaces de responder a cada uno de ellos de manera efectiva.

En este contexto, la investigacidon de los usuarios se convierte en una herramienta
indispensable para la toma de decisiones. Conocer sus habitos, preferencias y expectativas
permite construir mensajes mas relevantes y desarrollar experiencias alineadas con las
necesidades reales de los consumidores. La comunicacién deja entonces de funcionar
Unicamente como un medio de difusion para transformarse en un recurso capaz de generar
relaciones significativas entre las marcas y sus publicos.

Para Educando, esta perspectiva resulta especialmente importante. La empresa
desarrolla su actividad en un mercado altamente competitivo, donde numerosos actores
comercializan productos similares. En consecuencia, la diferenciacion no depende
exclusivamente de la oferta de juguetes disponibles, sino también de la capacidad de
comunicar una propuesta de valor coherente y generar experiencias alineadas con su
filosofia centrada en el juego, el aprendizaje y el desarrollo infantil.

Desde esta mirada, el marketing se presenta como una herramienta estratégica que
permite articular la identidad, la comunicacién y la experiencia de marca, aspectos
fundamentales para comprender el posicionamiento actual de Educando vy los desafios que

enfrenta dentro de la industria del juguete.
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3.2 Segmentacion

En el capitulo anterior se destacd la importancia de comprender en profundidad a los
consumidores y la necesidad de investigar sus gustos, necesidades, comportamientos y
motivaciones. Sin embargo, los mercados se encuentran conformados por individuos con
caracteristicas muy diversas, por lo que resulta necesario identificar grupos que compartan
determinados rasgos para desarrollar estrategias mas efectivas. Este proceso se conoce
como segmentacion de mercado.

Impulsos Creativos S.A., a través de su marca Educando, ha construido su trayectoria
estableciendo vinculos con distintas generaciones de consumidores. La empresa busca
acompaiar a las personas en diferentes etapas de su vida, promoviendo relaciones que
trasciendan una compra puntual. En este sentido, muchos de los nifios que conocieron la
marca durante su infancia regresan afios mas tarde como padres, familiares o incluso como
consumidores de productos vinculados a sus propios intereses. Esta caracteristica convierte a
la segmentacidon en una herramienta estratégica para comprender la diversidad de publicos
con los que interactua la empresa.

Ivan Thompson define la segmentacidon de mercado como:

"El proceso mediante el cual una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de
clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El propdsito de la
segmentacién del mercado es alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva" (2005).

Desde esta perspectiva, la segmentacion permite identificar grupos de consumidores
con necesidades, expectativas y comportamientos similares, facilitando el diseno de
estrategias de comunicacidn, comercializacidén y experiencia adaptadas a cada uno de ellos.
De esta manera, las organizaciones pueden optimizar sus recursos y generar propuestas de
valor mas relevantes para sus publicos.

En el caso de Educando, la segmentacién adquiere una complejidad particular debido
a la coexistencia de diferentes actores dentro del proceso de compra. Si bien los adultos son
quienes generalmente realizan la adquisicién de los productos, los nifios constituyen los

principales usuarios y, en muchos casos, quienes influyen directamente sobre la decision de
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compra. Esto implica la necesidad de comprender las caracteristicas de ambos grupos y

desarrollar acciones capaces de responder simultdneamente a sus expectativas.

[ Padres y madres

Que buscan construir un futuro mejor para sus hijos

Tias/tios, Madrinas/padrinos, Abuelos, etc.
Dependiendo el vinculo con el nifio suelen comprar en el local.

[ Kidults

Los adultos con alma de nifios, los kidults como padres tienen la ventaja de disfru-
tar juntos a sus hijos los mismos juguetes, asi como tambien las personas que no
tienen hijos pero son fanaticos de juguetes como harry potter o stars wars.

Segun lo representado en la tabla, la segmentacion actualmente desarrollada por la
empresa se encuentra principalmente orientada hacia el publico adulto. Esta decisiéon resulta
légica al considerar que son ellos quienes concretan la compra. Sin embargo, los nifios
ocupan un lugar igualmente relevante dentro del proceso, ya que representan el usuario
final del producto y, frecuentemente, el punto de partida de la necesidad que origina la
compra.

En consecuencia, ampliar el analisis de este segmento permitiria comprender con
mayor profundidad sus intereses, formas de interaccién y expectativas frente a Ia
experiencia propuesta por la marca. Este conocimiento facilita el desarrollo de estrategias
especificas capaces de fortalecer el vinculo entre Educando y sus usuarios, generando
experiencias mas significativas y alineadas con la filosofia que la empresa promueve a través
del juego.

La segmentacion no debe entenderse Unicamente como una herramienta de
clasificacién de consumidores, sino como un recurso que permite interpretar las

particularidades de cada grupo y construir propuestas adaptadas a sus necesidades. Para
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una empresa como Educando, cuya actividad se encuentra estrechamente vinculada al
desarrollo infantil y a las experiencias familiares, comprender a sus distintos publicos
constituye un aspecto fundamental para fortalecer su posicionamiento y consolidar

relaciones duraderas con sus clientes.

3.3 Usuarios

Como se menciond previamente, las empresas contemporaneas ya no centran
sus esfuerzos Unicamente en concretar una venta, sino en construir relaciones duraderas con
sus consumidores. El éxito de una organizacidon depende cada vez mas de la capacidad de
generar experiencias significativas que permitan establecer vinculos emocionales con sus
usuarios y fomentar su fidelizacién. En este contexto, la experiencia del usuario se convierte
en uno de los factores mas relevantes dentro de las estrategias de marketing vy

comunicacion.

La relacion entre una marca y sus consumidores se construye a través de multiples puntos de
contacto. Cada interaccién contribuye a la percepcién que el usuario desarrolla sobre la
organizacion y condiciona la posibilidad de que desee volver a elegirla en el futuro. Por este
motivo, resulta fundamental analizar cdomo los usuarios interactian con Educando tanto en

los espacios fisicos como en los entornos digitales que la empresa pone a su disposicion.

Experiencia fisica y primeros puntos de contacto

Uno de los primeros contactos entre los usuarios y una marca se produce a través de la
fachada y la vidriera de los locales comerciales. Estos elementos funcionan como una carta
de presentacion, ya que suelen constituir la primera impresidén que los consumidores reciben

antes de ingresar a una tienda.

Con el objetivo de conocer la percepcién de los usuarios respecto a este aspecto, se realizé
una encuesta a habitantes de la ciudad de Mar del Plata, consultandoles si se sienten

atraidos por un comercio en funcién de su arquitectura, vidrieras y aplicaciones graficas.
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Respondié que no

4.8%

Respondié que tal vez

9.5%

Respondié que si

85.7%

Tabla n°5

Los resultados obtenidos evidencian la importancia que poseen estos elementos
dentro del proceso de atraccion de clientes. Las vidrieras cumplen la funcidn de exhibir
productos y despertar el interés de los potenciales consumidores, por lo que su disefio
puede transformarse en una ventaja competitiva para las empresas.

Sin embargo, a partir de las observaciones realizadas en las distintas sucursales de
Educando, se detectd que las vidrieras presentan una importante sobrecarga visual. La
acumulacién de productos y cajas dificulta la correcta jerarquizacion de la informacion y
reduce el impacto que podrian generar sobre quienes transitan frente a los locales.
Asimismo, en algunos casos se observé un mantenimiento insuficiente de las fachadas, lo

que afecta la visibilidad y el reconocimiento de la identidad de la marca.

Figuras n°9 y 10. Vidrieras de las tiendas Educando
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Espacios de interaccion y experiencia infantil

La experiencia dentro de las tiendas constituye otro aspecto fundamental para comprender
la relacién entre los usuarios y la marca. Al ingresar a los locales, los consumidores
encuentran una amplia oferta de productos organizados en diferentes sectores. Sin embargo,
las observaciones realizadas permitieron identificar la ausencia de espacios especificamente

disefados para la interaccion de los nifios.

Si bien no todas las personas que visitan la tienda lo hacen acompafiadas por nifios, resulta
importante recordar que la propuesta de valor de Educando se encuentra estrechamente
vinculada a la idea de promover el juego y contribuir a la formacion de nifios felices. En
consecuencia, la existencia de espacios destinados a la experimentacion y al juego podria

reforzar significativamente la experiencia propuesta por la marca.

Con el propdsito de conocer la percepcidon de los usuarios respecto a este aspecto, se
consultd a los encuestados acerca del nivel de interaccidon que consideran que las tiendas

generan con los nifos.

64.7% 35.3%

Lo considera una tienda No lo considera una tienda
interactiva interactiva

Posteriormente se solicitd a los participantes que justificaran sus respuestas

mediante comentarios abiertos.
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Comentarios Positivos

“Porque tienen espacio
para recorrer”

“Por su estetica, uso de colores,
forma de organizar la mercaderia’

i

“A cualquier Nifio le llama la aten-
cion un lugar lleno de juguetes”

“Porque pueden probar los
juguetes que le gustan”

ComentariosNegativos

“Mi impresion es que esta orienta-
do exclusivamente a la venta de
productos”

“Porque solo tienen los
juguetes”

“Porque hay demasiadas cosas, todo
apilado y poca visibilidad de los
juguetes que hay”

“No tienen nada para q sea inte-
ractivo no dejan tocar nada”

Si bien los resultados generales presentan una valoracién predominantemente

positiva, muchos de los comentarios obtenidos senalan oportunidades de mejora

relacionadas con la interaccion infantil dentro de las tiendas. Estos datos permiten identificar

una posibilidad de desarrollo para la empresa, ya que la incorporacion de espacios

participativos podria enriquecer la experiencia de compra y generar recuerdos significativos

para los nifos que visitan los locales.

La construccion de experiencias memorables resulta especialmente relevante para

una marca como Educando, ya que una experiencia positiva durante la infancia puede

fortalecer el vinculo emocional con la empresa y favorecer futuras visitas.

Atencion al cliente y recorrido dentro de la tienda

Los usuarios desarrollan comportamientos diferentes durante el proceso de compra.

Mientras algunas personas buscan asistencia inmediata por parte del personal, otras

prefieren recorrer los espacios de manera auténoma antes de realizar consultas.

Comprender estas diferencias resulta fundamental para ofrecer una experiencia

satisfactoria.
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En términos generales, la atencién brindada por el personal de Educando constituye uno de
los aspectos mejor valorados dentro de la experiencia de compra. Sin embargo, las
observaciones realizadas permitieron detectar que la organizacidn espacial y la distribucién
de los productos pueden generar ciertas dificultades para aquellos usuarios que prefieren

explorar la tienda de manera independiente.

A pesar de ello, los resultados obtenidos en la encuesta indican que la sefialética presente en

los locales es percibida de forma positiva por los usuarios.

Distribucién
Mala

8.8%

Distribucién
Regular

11.8%

Distribucién
Buena

20.6%

Distribucion
Muy buena

58.8%

Complementariamente, se realizaron entrevistas al personal encargado de la
atencién al publico. A partir de ellas se identificd que los empleados reciben capacitaciones
previas relacionadas con la atencién al cliente, la ubicacién de los productos y las
caracteristicas de los distintos articulos comercializados. Esta preparacién permite que los
vendedores acompafien activamente a los usuarios durante su recorrido y colaboren en la

resoluciéon de dudas o consultas.
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Figuras n®11, 12 y 13. Tiendas Educando

La importancia otorgada por la empresa a la atencidén personalizada representa una
de sus principales fortalezas, ya que contribuye a generar una experiencia cercana vy

acompafada durante el proceso de compra.

Experiencia digital y comunicacion online

La experiencia del usuario no finaliza al abandonar la tienda fisica. Actualmente, las
plataformas digitales constituyen uno de los principales espacios de interaccion entre las

marcas y sus consumidores.

Educando cuenta con presencia en distintos medios digitales, entre ellos su pagina web y
redes sociales como Instagram, Facebook, X (Twitter) y YouTube. Estas plataformas son

utilizadas para comunicar novedades, promocionar productos y facilitar procesos de compra.

Dentro de la encuesta realizada, se consulté a los participantes sobre sus habitos de compra
online. Los resultados indicaron que el 58,5% de los encuestados realiza compras a través de

internet.
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Terminara la compra, pero
no volveria a comprar

18.5%

Se comunica con la marca
para aclarar sus dudas

18.5%

Abandona la pagina sin
realizar la compra

85.7%

Este dato evidencia la relevancia que poseen actualmente los canales digitales dentro
de los procesos de consumo. En consecuencia, disponer de una plataforma intuitiva,
organizada y alineada con la identidad de marca se vuelve un aspecto fundamental para
garantizar una experiencia positiva.

A partir del analisis realizado sobre la pagina web de Educando, se identificaron
diversas oportunidades de mejora. Entre ellas se destacan dificultades relacionadas con la
intuitividad de navegacién, la organizacién de los contenidos, la calidad visual de algunas
imagenes y la existencia de informacién distribuida en dos sitios diferentes, situaciéon que
genera redundancia y puede provocar confusién en los usuarios.

La consolidacién de la informacién dentro de una Unica plataforma permitiria
optimizar la experiencia digital y fortalecer la coherencia comunicacional de la marca.

Por otra parte, las redes sociales constituyen otro punto de contacto relevante entre
Educando y sus usuarios. Cada plataforma presenta caracteristicas particulares y responde a
diferentes habitos de consumo de informacién, por lo que resulta necesario desarrollar
estrategias especificas para cada una de ellas sin perder coherencia en el mensaje general de

la marca.
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Con el objetivo de identificar cuales son los canales con mayor alcance entre los

usuarios, se incorpord una pregunta especifica dentro de la encuesta realizada: ¢Qué red

social utiliza con mas frecuencia?, la cual brindé los siguiente resultados

Instagram
Facebook
TikTok
Youtube

Twitter

Mercado Libre

Google

54.3%
5.3%
15.8%
12.3%
1.7%
5.3%
5.3%

Los resultados obtenidos permiten establecer prioridades comunicacionales y

optimizar la distribucidn de contenidos segun las plataformas mas utilizadas por los usuarios.

Conclusion

El andlisis realizado permite observar que Educando cuenta con importantes fortalezas

vinculadas a su trayectoria, al reconocimiento de marca y a la atencidon personalizada

brindada por su personal. Sin embargo, también evidencia oportunidades de mejora en

diversos puntos de contacto que participan activamente en la construccién de la experiencia

del usuario.

Las vidrieras, los espacios de interaccidn infantil, la organizacién de la informacidn dentro de

los locales, la experiencia digital y la integracion de los distintos canales de comunicacién

constituyen aspectos con potencial para fortalecer la relacién entre la marca y sus

consumidores. En este sentido, comprender la experiencia como un sistema integrado de

interacciones permite identificar areas estratégicas de intervencion orientadas a consolidar

el posicionamiento de Educando y enriquecer el vinculo que establece con sus usuarios.
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3.4 Competencia

Dentro de cualquier mercado, el analisis de la competencia constituye una
herramienta fundamental para comprender el posicionamiento de una organizacion,
identificar oportunidades de diferenciacién y detectar posibles ventajas competitivas. El
estudio de otras empresas que participan del mismo sector permite reconocer tendencias,
fortalezas, debilidades y estrategias que influyen directamente en las decisiones de los
consumidores.

Con el objetivo de conocer cuales son las jugueterias con mayor nivel de
reconocimiento entre los usuarios, se incorporé una pregunta especifica dentro de las

encuestas realizadas: ¢ Qué jugueterias conoce?

*Mas mencionados *Otras menciones
Toy Planet Mundo del juguete
Panda toys Oxford

Periquita Orfei

Aca Toy Juegos y Juguetes
Tesin Tesan Positivos

Giro Didactico Cebra

Kids MDP Walmart

Lo de Maria Kinderland

Star Toys

Los resultados obtenidos permiten identificar las marcas que forman parte del
universo competitivo de Educando y comprender cudles son las empresas que ocupan un
lugar relevante dentro de la mente de los consumidores. Este aspecto resulta especialmente
importante, ya que el posicionamiento de una marca no depende Unicamente de la calidad
de sus productos o servicios, sino también del nivel de recordacién y reconocimiento que
logra construir en el mercado.

A partir del relevamiento realizado sobre distintas empresas del rubro, se observo

que Educando posee fortalezas significativas vinculadas a su trayectoria, reconocimiento
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social, variedad de productos diferenciadores y ubicacion estratégica de sus sucursales. Estos
atributos le permiten ocupar una posicion destacada dentro del mercado local y consolidarse
como una de las jugueterias de mayor presencia dentro de la ciudad.

Sin embargo, el andlisis también permitié identificar oportunidades de mejora
relacionadas principalmente con los entornos digitales y los sistemas de comunicacidn.
Diversos competidores cuentan con sitios web desarrollados especificamente para potenciar
la experiencia de compra online, presentando estructuras mas organizadas, recorridos
intuitivos y una integracién mas clara entre la identidad de marca y los canales digitales.

Por otra parte, se observd que gran parte de las jugueterias analizadas presentan
limitaciones similares en términos de experiencia e interaccion con los usuarios. Los recursos
comunicacionales suelen centrarse principalmente en la exhibicién de productos vy
promociones, dejando en un segundo plano la construccién de experiencias capaces de
generar vinculos emocionales con los consumidores.

Este escenario representa una oportunidad estratégica para Educando. La filosofia de
la empresa, centrada en el valor del juego, el aprendizaje y el desarrollo infantil, constituye
un diferencial con potencial para trascender la simple comercializacién de juguetes y
transformarse en una experiencia de marca mas significativa para sus usuarios.

En consecuencia, el analisis de la competencia permite concluir que la ventaja
competitiva de Educando no necesariamente debe construirse a partir de la incorporacién
de nuevos productos, sino mediante el fortalecimiento de aquellos aspectos relacionados
con la experiencia, la comunicacidén y la interaccién con sus publicos. En un mercado donde
muchas empresas ofrecen productos similares, la capacidad de generar experiencias
memorables puede convertirse en un factor determinante para la diferenciacion y el

posicionamiento de la marca.

3.5 Analisis FODA

Para evaluar la posicion estratégica de una organizacion frente a los diversos factores
que influyen sobre su desarrollo, las empresas suelen recurrir a la matriz FODA. Este
instrumento de analisis recibe su nombre de las iniciales de fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, y tiene como objetivo identificar tanto los factores internos que
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afectan a una organizacién como aquellos elementos externos que pueden favorecerla o
perjudicarla.

Segun Humberto Ponce Talancén (2007), el andlisis FODA permite obtener una vision
integral de la situacién estratégica de una empresa, facilitando la comprension de sus
capacidades actuales y de los desafios que enfrenta dentro de su entorno competitivo.

Con el propdsito de evaluar la situacién de Educando, se realizd una matriz FODA a
partir de la informacién obtenida durante la investigacidn, las observaciones realizadas en
los puntos de venta, las entrevistas efectuadas al personal de la empresa y los resultados

obtenidos en las encuestas desarrolladas a los usuarios.

®
FORTALEZAS DEBILIDADES
Tiendas en distintos puntos de la ciudad Poca relacion entre los canales de comunicacion
Atencidn al clientes personalizada Poca informacién de la marca en la pagina web
Variedad de productos como en las redes socia les donde se desarrolla
Reconocimiento social Poca relacién entre las tiendas offline y online
Productos exclusivos Poca interaccién de la marca con los nifios
Tienda online Pagina web anexada con mercado libre

Mala sefializacion dentro de las tiendas
Vidrieras poco atractivas e interactivas

° OO oo FODA Py

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Ubicaciones estrategias en la ciudad Problemas con las importaciones de productos

Amplia trayectoria Bajo ingreso de productos importados

Variedad lineas de negocio Precios elevados

Actividades externas a la jugueteria (educlub) Competencia
[

Los resultados evidencian que Educando cuenta con fortalezas significativas
vinculadas a su trayectoria, reconocimiento social, variedad de productos, ubicacién
estratégica de sus sucursales y calidad de atenciéon al cliente. Del mismo modo, se
identificaron oportunidades relacionadas con el crecimiento de los entornos digitales, la
incorporacién de nuevas experiencias dentro de los espacios comerciales y el fortalecimiento

de los canales de comunicacion de la marca.
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Sin embargo, el analisis también permitié detectar una serie de debilidades que
afectan la experiencia general ofrecida a los usuarios. A diferencia de las amenazas externas,
estas debilidades se encuentran bajo el control de la organizacién, por lo que pueden
abordarse mediante decisiones estratégicas orientadas a mejorar la relacién entre la marca y
sus publicos.

A partir de la interpretacién de la matriz, es posible identificar una problematica
central que redne gran parte de los aspectos detectados durante la investigacién:

Educando no ofrece actualmente una experiencia de marca inmersiva y coherente a
través de sus distintos puntos de contacto.

Los canales fisicos y digitales presentan dificultades para comunicar una identidad
unificada, generando experiencias fragmentadas que limitan el potencial de interaccién
entre la empresa y sus usuarios. La comunicacién desarrollada por la marca no mantiene
criterios consistentes entre sus diferentes medios, lo que dificulta la construcciéon de una
percepcioén clara y diferenciada.

En el dmbito digital, la experiencia de compra se encuentra condicionada por la
dependencia de plataformas externas, como Mercado Libre, situacion que reduce la
capacidad de la empresa para comunicar su identidad de manera auténoma vy fortalecer el
vinculo con sus consumidores. Asimismo, la pagina web presenta oportunidades de mejora
relacionadas con la organizacién de la informacion, la navegacion y la integracion de

contenidos.

== LOCALES Y PROMOS E Q =2 v

Ordenar por Mas relevantes

Juggos y Juguetes
B vosmens  (Nifty  Fubt a Bestway o [ >

EDUCANDO

Llegan hoy
Harry Potter Mufieco Figura 20cm Wizarding World Art 6061836

$13190

Llega hoy

Envio gratis

o

Mismo precio en cuotas

Categorias

Mufiecos y Mufiecas

Juegos de M:

Juego De Mesa Clue Refresh Hasbro 13011
$9.689
Llega hoy

Juegos de Aguay Playa
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Por otra parte, el andlisis de los espacios fisicos permitié identificar diversas
situaciones que afectan la experiencia de los usuarios dentro de las tiendas. Las vidrieras
presentan una importante acumulacién de productos e informacion visual, dificultando Ila
generacion de recorridos atractivos y la correcta comunicacién de la identidad de la marca.
Del mismo modo, la ausencia de recursos graficos y sistemas de sefalizacidon limita la
orientacién de los clientes dentro del espacio comercial.

Uno de los aspectos mas relevantes detectados durante la investigacion es la
inexistencia de espacios destinados a la interaccidén y al juego dentro de los locales. Esta
situacién resulta especialmente significativa al considerar que la misién de Educando se
encuentra estrechamente vinculada a la promocion del juego y a la construccién de
experiencias positivas para los nifios. En consecuencia, se observa una diferencia entre los
valores que la marca comunica y la experiencia que actualmente ofrece en sus puntos de
venta.

En este sentido, la problematica identificada no se relaciona con la calidad de los
productos comercializados ni con el reconocimiento alcanzado por la empresa, sino con la
necesidad de fortalecer la coherencia entre la identidad de la marca y las experiencias que
construye para sus usuarios. La oportunidad de mejora se encuentra, por lo tanto, en el
desarrollo de estrategias capaces de integrar comunicacion, interaccidn y experiencia dentro
de un sistema unificado que permita reforzar el posicionamiento de Educando y consolidar el

vinculo con sus publicos.
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Capitulo 4 — Problematica

A partir del andlisis realizado sobre la empresa Educando, incluyendo observaciones
de campo, entrevistas con integrantes de la organizacién, relevamientos de los puntos de
venta fisicos, evaluacién de los canales digitales y andlisis de la percepcién de los usuarios, se
identificd una problematica central que atraviesa la totalidad de la experiencia de marca.

Si bien Educando posee una trayectoria consolidada dentro del mercado local, cuenta
con reconocimiento por parte de la comunidad y ofrece productos de calidad diferenciada,
actualmente no logra articular una experiencia de marca integral que permita trasladar sus
valores institucionales a todos los puntos de contacto con sus publicos.

La investigacion permitio identificar que las diferentes areas que conforman la
empresa funcionan de manera independiente, sin responder a un sistema de comunicacién
unificado. Como consecuencia, los usuarios experimentan una marca fragmentada, donde
los espacios fisicos, los entornos digitales y las acciones comunicacionales no logran
construir un relato coherente ni fortalecer el vinculo emocional con los clientes.

En este sentido, la problemdtica general puede sintetizarse de la siguiente manera:

Educando no logra brindar una experiencia de marca inmersiva e integrada, capaz
de conectar de manera coherente los distintos puntos de contacto fisicos y digitales con los
valores que la empresa busca transmitir.

Esta situacion no responde a una Unica causa, sino a la coexistencia de diversas
problematicas especificas que afectan la percepcidn, la interaccidén y la experiencia de los

usuarios.

4.1 Deficiencias en la organizacion espacial y senalética

Los puntos de venta fisicos presentan limitaciones vinculadas a la organizacién de la
informacion dentro del espacio. Los productos no se encuentran claramente categorizados
mediante sistemas visuales que permitan identificar edades, tipos de juego o sectores
especificos. La ausencia de sefialética dificulta la autonomia de los usuarios durante el
recorrido y genera una dependencia constante del personal de atencion.

Desde la perspectiva del disefio de informacion, esta situacion limita la accesibilidad,
reduce la eficiencia del recorrido comercial y desaprovecha la oportunidad de utilizar el

espacio fisico como un canal de comunicacién de marca.
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Figura n°17y 18. Tiendas Educando

4.2 Ausencia de espacios de interaccion y experiencia

Uno de los principales valores comunicados por la empresa se relaciona con el juego,
el aprendizaje y el desarrollo infantil. Sin embargo, estos atributos no encuentran una
representacion tangible dentro de las tiendas.

Los espacios comerciales funcionan exclusivamente como puntos de venta, sin
incorporar instancias de participacion, experimentacién o interacciéon para los nifios. Esta
situacién genera una contradiccidn entre los valores declarados por la marca y la experiencia
efectivamente vivida por los usuarios.

La falta de espacios interactivos impide transformar la visita en una experiencia
memorable y limita las posibilidades de generar vinculos emocionales duraderos con las

familias.

4.3 Escaso aprovechamiento de las vidrieras como herramienta de comunicacién
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Las vidrieras constituyen uno de los primeros puntos de contacto entre la marca y los
potenciales clientes. No obstante, en las sucursales relevadas se observé una utilizacidn
predominantemente funcional de estos espacios, orientada Unicamente a la exhibicién de
productos.

La ausencia de una estrategia de disefio aplicada al vidrierismo reduce la capacidad
de atraccion visual, dificulta la diferenciaciéon frente a la competencia y desaprovecha una

herramienta fundamental para comunicar la identidad de marca en el entorno urbano.

4.4 Fragmentacion del lenguaje comunicacional

La investigaciéon evidencié inconsistencias entre los diferentes canales de
comunicacion utilizados por la empresa. Las tiendas fisicas, las redes sociales, la pagina web
y la tienda online presentan criterios graficos y discursivos que no responden a una
estrategia unificada.

La falta de cohesion visual y conceptual debilita el reconocimiento de marca vy
dificulta la construccion de una identidad sdlida. En consecuencia, los usuarios reciben
mensajes dispersos que no logran consolidar una percepcion clara sobre quién es Educando

y cudles son los valores que la distinguen.

4.5 Aprovechamiento limitado del conocimiento de los publicos

Si bien la empresa identifica de manera general a sus principales clientes, no cuenta
con una segmentacion detallada que permita comprender las necesidades,
comportamientos y expectativas de cada grupo.

Esta limitacion repercute directamente en las estrategias de comunicacion y en las
decisiones de disefo, ya que dificulta la construccion de mensajes especificos capaces de

generar una conexién significativa con cada segmento.

4.6 Debilidades en la experiencia digital

En la actualidad, la presencia digital de las marcas constituye uno de los principales
espacios de interaccidon con los usuarios. Sin embargo, la experiencia online de Educando
presenta diversas limitaciones.

La dependencia de plataformas externas para la comercializacion de productos, la

coexistencia de multiples sitios con informacion redundante y la ausencia de una estructura
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digital claramente definida generan una experiencia fragmentada y reducen la capacidad de
la empresa para construir identidad propia en el entorno digital.

Ademas, estas limitaciones afectan la percepcion de profesionalismo, dificultan la
navegacion y disminuyen las posibilidades de generar una relacién sostenida con los

usuarios.

4.7 Sintesis de la problematica

Los problemas identificados no deben interpretarse como situaciones aisladas, sino
como manifestaciones de una misma dificultad estructural: la ausencia de un sistema
integral de experiencia de marca.

Como resultado, Educando cuenta con fortalezas comerciales significativas, pero no
logra capitalizarlas plenamente a través de una experiencia coherente, diferenciadora y
memorable. Esta situacion representa una oportunidad estratégica para el diseio,
entendiendo a la disciplina como una herramienta capaz de articular comunicacién,
identidad, interaccidn y experiencia en todos los puntos de contacto de la marca.

Los resultados obtenidos permiten concluir que la principal oportunidad de
intervencién no se encuentra en la modificaciéon de los productos comercializados por la
empresa, sino en el disefio de un sistema de experiencia de marca capaz de integrar los
entornos fisicos y digitales bajo una misma identidad, fortaleciendo la interaccion con los

usuarios y materializando los valores que Educando promueve a través del juego.

Capitulo 5 — Experiencia
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5.1 La experiencia como estrategia de marca

En los mercados contemporaneos, las marcas ya no compiten Unicamente a partir de
los productos o servicios que ofrecen, sino también mediante las experiencias que son
capaces de construir alrededor de ellos. Los consumidores actuales buscan establecer
vinculos significativos con aquellas organizaciones que logran transmitir valores, generar
emociones y ofrecer interacciones memorables en cada punto de contacto.

Desde esta perspectiva, la experiencia de marca puede entenderse como el conjunto
de percepciones, emociones e interpretaciones que un usuario construye a partir de su
relacion con una organizacidn. Estas experiencias no dependen de una unica accién o
soporte, sino que se desarrollan a través de la totalidad de las interacciones que la marca
establece con sus publicos.

En el caso de Educando, esta dimension adquiere especial relevancia debido a la
naturaleza de la empresa y al universo simbdlico con el que trabaja. La marca no
comercializa Unicamente juguetes, sino también propuestas vinculadas al aprendizaje, la
creatividad, la exploracién y el desarrollo infantil. Por este motivo, resulta fundamental que
dichos valores se manifiesten de manera concreta en cada una de las experiencias que

ofrece.

5.2 Experiencia en tiendas fisicas

Las tiendas fisicas constituyen uno de los principales espacios de interaccién entre la
marca y sus clientes. Ademas de cumplir una funcién comercial, representan entornos donde
los usuarios construyen percepciones, generan recuerdos y establecen vinculos con la
identidad de la organizacién.

La investigacion realizada permitié observar que Educando cuenta con ubicaciones
estratégicas y un equipo humano altamente valorado por los clientes. Sin embargo, también
evidencié que los espacios fisicos poseen oportunidades de mejora relacionadas con la
comunicacion visual, la organizaciéon de la informacidén y la generacidn de experiencias
participativas.

Actualmente, las tiendas funcionan principalmente como espacios de exhibicion y
venta de productos. Si bien esta funcidn resulta indispensable, la ausencia de elementos
interactivos limita las posibilidades de generar experiencias memorables capaces de

fortalecer el vinculo emocional con los usuarios.
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Considerando que el juego constituye el eje central de la propuesta de valor de la
empresa, los espacios fisicos deberian actuar como una extension de dicho concepto. La
incorporacion de recursos graficos, sistemas de seializacién, areas de interaccion y
estrategias de ambientacién permitiria transformar la visita en una experiencia mas
coherente con la identidad de la marca.

De esta manera, las tiendas dejarian de ser Unicamente puntos de venta para

convertirse en espacios de encuentro, descubrimiento y participacion.

5.3 Experiencia digital

El crecimiento de los entornos digitales ha modificado profundamente la forma en
gue las personas interactian con las marcas. Actualmente, los sitios web, las redes sociales y
las plataformas de comercio electrénico constituyen puntos de contacto fundamentales
dentro del recorrido de los usuarios.

La experiencia digital debe concebirse como una extensidon de la experiencia fisica,
manteniendo coherencia visual, conceptual y comunicacional en cada interaccién.

En el caso de Educando, el analisis realizado permitié identificar oportunidades de
mejora relacionadas con la estructura de la informacion, la navegacidn, la integracion de los
distintos canales digitales y la construccién de una identidad visual consistente.

Un ecosistema digital correctamente disefiado no solo facilita la compra de
productos, sino que también permite comunicar valores, generar comunidad, brindar
contenidos de interés y fortalecer el posicionamiento de la marca. Asimismo, posibilita
construir relaciones sostenidas en el tiempo mediante experiencias que trascienden la
transaccion comercial.

Por esta razéon, la presencia digital debe entenderse como una herramienta
estratégica capaz de complementar y potenciar la experiencia desarrollada en los espacios

fisicos.

5.4 Experiencia de marca 360°

La experiencia de marca 360° surge de la integracion de todos los puntos de contacto
gue una organizacion establece con sus publicos. Su objetivo consiste en garantizar que cada
interaccién contribuya a construir una percepcién coherente y consistente de la identidad de

la marca.
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Desde esta perspectiva, la experiencia no se limita a una tienda fisica, una pagina
web o una red social de manera aislada. Por el contrario, se configura a partir de la relacion
existente entre todos estos elementos y de la capacidad de la organizacién para articularlos
dentro de un mismo sistema de comunicacion.

En el caso de Educando, la construccidon de una experiencia 360° implica unificar los
distintos espacios de interaccion bajo una misma estrategia visual, conceptual vy
comunicacional. Esto permitird que los usuarios perciban continuidad entre los entornos
fisicos y digitales, fortaleciendo el reconocimiento de marca y favoreciendo la generacién de
vinculos mas significativos.

La creacién de una experiencia integrada representa, por lo tanto, una oportunidad
para transformar cada punto de contacto en una instancia de comunicacién, aprendizaje e
interaccién. A través de esta vision, Educando podrad consolidar una propuesta diferencial
capaz de proyectar sus valores mds alld de la comercializacién de productos, construyendo

una relacién mas profunda y duradera con sus publicos.

5.5 La experiencia como oportunidad de diseiio

El andlisis desarrollado a lo largo de la investigacién permitié identificar que las
principales dificultades de Educando no se encuentran asociadas a la calidad de sus
productos ni al reconocimiento alcanzado por la empresa dentro del mercado, sino a la
manera en que la marca construye y comunica su experiencia a través de los distintos puntos
de contacto con sus usuarios.

En este contexto, la experiencia se presenta como una oportunidad estratégica de
intervencién para el disefio. La integracidn de los espacios fisicos, los entornos digitales y los
sistemas de comunicacién bajo una misma identidad permitira fortalecer la coherencia de la
marca, mejorar la interaccidon con los usuarios y materializar de manera tangible los valores
vinculados al juego, el aprendizaje y la creatividad.

A partir de esta perspectiva, las propuestas proyectuales desarrolladas en los
capitulos siguientes buscaran transformar cada punto de contacto en una instancia
significativa de comunicacion y experiencia, contribuyendo a la construccién de una marca

mas integrada, memorable y alineada con su misidn institucional.
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Conclusion

Capitulo 1 - Solucién

A partir de la investigacion desarrollada y de las problematicas detectadas en el
diagnéstico, se establece como objetivo general de la propuesta:

Brindar una experiencia de marca inmersiva e integrada a los clientes de Educando,
fortaleciendo la relacion entre los usuarios y la marca a través de la articulacion coherente
de los distintos puntos de contacto fisicos y digitales.

Este objetivo busca responder a la principal problematica identificada durante el
andlisis: la dificultad de la empresa para materializar sus valores institucionales mediante
una experiencia unificada, capaz de transmitir de manera consistente los conceptos de

juego, aprendizaje, creatividad y desarrollo infantil.

1.2 Objetivos especificos

Facilitar la localizacion de productos por parte de los clientes sin necesidad de
asistencia

La investigacioén realizada permitid identificar que los espacios comerciales presentan
dificultades vinculadas a la organizacién de la informacidon y a la ausencia de sistemas de
sefalizacion claros. Esta situacién genera una dependencia constante del personal de
atencion y limita la autonomia de los usuarios durante el recorrido.

A partir de este objetivo se propone desarrollar recursos graficos y sistemas de
sefialética que permitan organizar la informacion de manera eficiente, facilitando Ia
identificacion de categorias, edades y sectores especificos dentro de las tiendas. De esta
manera, se optimizara la experiencia de compra y se fortalecera la identidad visual de los

espacios fisicos.

Proveer espacios de recreacion para nifios dentro de las tiendas

Uno de los principales valores comunicados por Educando es la creacidon de
experiencias vinculadas al juego y al desarrollo infantil. Sin embargo, actualmente las tiendas
funcionan exclusivamente como espacios de venta, sin incorporar areas destinadas a la

participacién activa de los nifios.
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La incorporacion de espacios interactivos permitira transformar la visita en una
experiencia mas significativa, favoreciendo la permanencia de las familias dentro del
establecimiento y fortaleciendo el vinculo emocional entre los usuarios y la marca. Al mismo
tiempo, estos espacios contribuirdn a materializar de manera tangible los valores que la

organizacion busca transmitir.

Atraer al mayor nimero de personas que transitan cerca de las tiendas

Las vidrieras constituyen uno de los principales puntos de contacto entre la marca y
los potenciales clientes. No obstante, los relevamientos realizados evidenciaron una
utilizacion predominantemente funcional de estos espacios, centrada en la exhibicion de
productos.

A través del disefio estratégico de vidrieras se buscara aumentar la capacidad de
atraccion visual de las sucursales, generar diferenciacién frente a la competencia y
comunicar de manera mas efectiva la identidad de Educando. De este modo, las vidrieras
dejardn de funcionar Unicamente como espacios de exposicion para convertirse en

herramientas activas de comunicacién de marca.

Fortalecer la identidad y exclusividad en los canales digitales

La experiencia digital representa actualmente uno de los principales espacios de
interaccién entre las marcas y sus usuarios. Sin embargo, la presencia digital de Educando
presenta limitaciones relacionadas con la fragmentacién de la informacion, la dependencia
de plataformas externas y la ausencia de una identidad claramente consolidada.

Este objetivo busca desarrollar una experiencia digital coherente con los valores
institucionales de la empresa, mejorando la navegacion, la organizacion de los contenidos y
la percepcion general de la marca. La construccién de un entorno digital propio permitira

reforzar su posicionamiento y fortalecer la relacién con los usuarios.

Comunicar de forma clara y coherente a través de las diversas plataformas en las
que la marca esta presente

La investigacion evidencid inconsistencias entre los distintos canales de comunicacion
utilizados por la empresa. Como consecuencia, los usuarios reciben mensajes fragmentados

que dificultan la construccién de una percepcién clara de la marca.
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A partir de este objetivo se propone desarrollar un sistema de comunicacién integral
capaz de unificar criterios visuales, discursivos y conceptuales en todos los puntos de
contacto. Esto permitird consolidar el reconocimiento de marca y fortalecer la coherencia de
las experiencias ofrecidas.

Comprender los comportamientos y caracteristicas de los distintos publicos

objetivos

Si bien Educando posee una segmentacién general de sus clientes, se identificd la necesidad

de profundizar el conocimiento sobre los distintos grupos que interactian con la marca.

La comprensién detallada de sus necesidades, intereses y comportamientos permitird
disefiar experiencias mas relevantes y personalizadas, favoreciendo la construccion de
vinculos significativos con cada segmento y optimizando la efectividad de las estrategias de

comunicacion.

1.3 Criterios de intervencion

Los objetivos planteados constituyen el marco estratégico a partir del cual se
desarrollardn las propuestas proyectuales de la presente investigacién. Cada una de las
intervenciones buscard responder de manera directa a las problematicas identificadas
durante el analisis, entendiendo al disefio como una herramienta capaz de integrar
comunicacion, identidad, experiencia e interaccioén.

A través de la articulacidon de recursos graficos, espaciales y digitales, la propuesta
procurard transformar los distintos puntos de contacto de Educando en experiencias
coherentes y significativas, capaces de fortalecer el vinculo entre la marca y sus publicos. De
esta manera, se buscara consolidar una experiencia de marca integral que refleje de forma
consistente los valores asociados al juego, el aprendizaje y la construccién de recuerdos

positivos.
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Capitulo 2 - Piezas Graficas

2.1 Concepto rector

La propuesta de disefio desarrollada para Educando surge a partir de la problematica
identificada durante la etapa de investigacion: la empresa no logra materializar de forma
coherente los valores que promueve en sus diferentes puntos de contacto con los usuarios.
Si bien la marca se construye sobre conceptos asociados al juego, el aprendizaje y el
desarrollo infantil, estos atributos no se encuentran reflejados de manera consistente en las
experiencias que ofrecen sus espacios fisicos y digitales.

En respuesta a esta situacion, se propone el desarrollo de un sistema integral de
experiencia de marca cuyo objetivo consiste en transformar cada interaccion con Educando
en una instancia de descubrimiento, participacidén y aprendizaje.

La propuesta se fundamenta en la idea de que el juego no debe limitarse Unicamente
al producto comercializado, sino extenderse a todos los espacios donde la marca interactua
con sus publicos. Desde esta perspectiva, cada punto de contacto se convierte en una
oportunidad para comunicar los valores institucionales de la empresa y fortalecer el vinculo
emocional con los usuarios.

A partir de este criterio, se desarrollaron diferentes intervenciones orientadas a
construir una experiencia de marca integrada, capaz de articular espacios fisicos,
plataformas digitales y acciones comunicacionales bajo un mismo lenguaje visual y

conceptual.

2.2 Sistema de seiialética para tiendas fisicas

Uno de los principales problemas detectados durante el relevamiento de las
sucursales fue la ausencia de un sistema de organizacién visual que facilitara la localizacion
de los productos.

Actualmente, los usuarios dependen en gran medida de la asistencia del personal
para encontrar categorias especificas de juguetes, lo que genera dificultades durante el
recorrido y limita la autonomia de compra.

Como respuesta a esta problematica, se desarrollé un sistema de sefialética interior
basado en la sectorizacién de las tiendas mediante cédigos cromadticos asociados a

diferentes rangos etarios.
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Cada sector incorpora recursos graficos, colores identificatorios y carteleria
informativa que permiten reconocer rdpidamente la categoria correspondiente y orientarse
dentro del espacio comercial.

Ademds de optimizar la experiencia de navegacion dentro de las tiendas, este

sistema contribuye a fortalecer la identidad visual de la marca, transformando la sefializacién

L5

en una herramienta activa de comunicacion.

&%

Artey Libros Inflables Juegos de madera Primeros pasos
D D ]
w
Juegos de mesa Zona de obra Juguetes Disfraces
D D D

Figura n°19. Sistema de sefalética
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Figura n°21. Sistema de sefialética
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Figura n°22. Sistema de sefialética Figura n°23. Sistema de sefialética

2.3 Rediseio de vidrieras

Las observaciones realizadas durante la investigacién permitieron identificar que las
vidrieras actuales funcionan principalmente como espacios de exhibicién de productos,
desaprovechando su potencial como herramientas de comunicacién.

A partir de este diagndstico, se propone un redisefio integral del sistema de vidrieras,
incorporando criterios de composicion visual, jerarquizacion de la informacion y recursos
graficos alineados con la identidad de marca.

La propuesta busca transformar las vidrieras en experiencias visuales capaces de
captar la atencion de los transeuntes, comunicar los valores de Educando y generar una
primera interaccion positiva con la marca.

De esta manera, las vidrieras dejan de actuar Unicamente como escaparates

comerciales para convertirse en dispositivos estratégicos de atraccion y posicionamiento.
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Figura n°25. Redisefio de vidrieras Figura n°26. Redisefio de vidrieras
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2.4 Espacios interactivos para niios

Uno de los aspectos mas relevantes identificados durante el analisis fue la
contradiccién existente entre el discurso institucional de Educando y la experiencia real
dentro de sus sucursales.

Si bien la marca promueve el juego como herramienta fundamental para el desarrollo
infantil, actualmente las tiendas no cuentan con espacios destinados a la participacién activa
de los nifos.

Con el objetivo de resolver esta situacién, se diseid un sector interactivo destinado al
juego, la exploracion y la experimentacion.

Estos espacios funcionan como areas de permanencia donde los nifnos pueden
interactuar con juguetes y actividades ludicas mientras los adultos realizan el proceso de
compra.

La incorporacion de estos sectores permite materializar fisicamente los valores de la
empresa, enriquecer la experiencia de visita y generar recuerdos positivos asociados a la

marca.

Figura n°27. Sector para nifios
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Figura n°28. Sector para nifios

Figura n°29. Sector para nifios




2.5 Sistema de identidad visual

La investigacion evidencié una fragmentacién significativa entre los distintos canales
de comunicacion de Educando.

Para responder a esta problematica, se desarrollé un sistema grafico destinado a
unificar la identidad visual de la marca.

La propuesta contempla la definicidn de lineamientos relacionados con el uso del
logotipo, paleta cromatica, tipografias, recursos graficos y criterios de aplicacion.

El objetivo de este sistema consiste en garantizar coherencia visual en todos los
puntos de contacto, fortaleciendo el reconocimiento de marca y facilitando la construccion
de una imagen sdlida y consistente.

Las pautas establecidas fueron compiladas dentro de un manual bdsico de identidad

visual que servird como guia para futuras aplicaciones.

o Logotipo y sus elementos o Colores principales

© Construccion del logotipo © Colores secundarios

© Zona segura del logotipo © Tipografias

® Logotipo monocréomatico ® Formasde apliacién correctas
" Logotipo blanco y negro ° Formas de apliacién incorrectas

\VISUAL

Figura n°30. Manual de marca

Zona segura del logotipo Logotipo monocromatico

Espacio alrededor del logotipo que debe permanecer libre

03 de otros elementos visuales, como texto, imagenes o
bordes, para garantizar que el logotipo sea visible y no se vea
"atrapado" o confundido con otros elementos graficos. EDUCANDO EDUCANDO

Logotipo blanco y negro

‘ 69px ‘

|

. EDUCANDO -~
s I B 1 A eoucanco [ E IS

Figura n°31. Manual de marca
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Colores principales Colores secundarios

Son aquellos que representan la personalidad, los valores y Son aquellos colores que complementan el color primario y se
03 el tono de la marca. Estos colores son fundamentales, ya que utilizan en aplicaciones secundarias para proporcionar variedad,
se utilizan de manera consistente en todos los elementos equilibrio y flexibilidad visual.

visuales de la marca.

e N e 9

‘C‘!Ellzgcgs 91 C #8BIESI #DDN78 #007C99
RGB: 224 22 27 B: 147 188 ¢ CMYK:56 100 0 01 CMYK:7 97 71 CMYK: 84 33 28 10
RGB:139 30 130 RGB:220 15 123 RGB:0 124 153

Figura n°32. Manual de marca

Principal

Montserrat

" 2
Tlpograﬁas Aa ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniAopgrstuvwxyz
Fuentes tipograficas que se utilizan para representar de 0123456789.:,;()/&%$#

manera visual el nombre de la marca, asi como los textos

asociados a la comunicacion de la misma. Estas tipografias

juegan un papel esencial en la construccion de la identidad Secundaria

visual de la marca, ya que comunican tanto el tono como, la
personalidad de la marca de manera implicita.

03

Recoleta

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
7\2_/3 a abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
4 0123456789.:,;0/&%$#

Figura n°33. Manual de marca

Formas de apliacion Formas de apliacion
(0x¥ Correctas Incorrectas

B EDUCANDO B

EDUCANDO EROCENEC — EDUCANDO

Variacién en orden el Utilizacién de iso Utilizacién de No respetar espacios No modificar No generar sombras
de elementos elemento tipografico establecidos entre medidas
elementos

Figura n°34. Manual de marca
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ARTURO

Personajes
Animales

Desarrollo de nuevos personajes
con tematica natural.

PIPA

MILO coco ZOE

Figura n°35. Manual de marca

2.6 Redisefio del ecosistema digital

La experiencia digital constituye actualmente uno de los principales espacios de
interaccidn entre las marcas y los consumidores.

Sin embargo, el andlisis realizado permitid detectar deficiencias vinculadas a la
organizacion de la informacidn, la experiencia de navegacion y la construccién de identidad
dentro de los canales digitales de Educando.

Como respuesta, se desarrollé una propuesta de redisefio del sitio web orientada a
mejorar la experiencia del usuario mediante una arquitectura de informacién mas clara, una
navegacion intuitiva y una integracién coherente con la identidad visual de la marca.

La propuesta busca transformar el sitio web en una plataforma capaz de comunicar

valores, facilitar procesos de compra y fortalecer el vinculo entre la empresa y sus usuarios.
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Productos | Tiendas EDUCLUB | GiftCard Registrarse

3 EDUCANDO

CRECER
JUGANDO

CONOCE

NUESTROS

PRODUCTOS

Arte y libros | Juegos de madera
Juguetes | Juegos de construccion
Primeros pasos | Juegos de mesa
Juegos de verano | Disfraces

Figura n°36. Pdgina web

68



«adera

ENVIO GRATIS

EN COMPRAS MAYORES A $80.000

Auto Mecanico Herramientas
De Madera Didactico

s3659900 $29.280,00

Transferencia o depésito $26.352,00
3 cuotas sin interés de $9.760,00

Agregar al carrito

Pista de Tren de Madera Inicial
Set Completo Acool

se19m,00 $46.500,00

Transferencia o depésito $41.850,00
3 cuotas sin interés de $15.500,00

Agregar al carrito
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Acool Tren De Granja Madera
77 Pzas Ac7529 Ed

sie669900 $133.360,00

Transferencia ¢ depdsito $120.024,00
3 cuotas sin interés de $44 45333

Agregar al carrito

Figura n°37. Pdgina web



CUOTAS
SIN INTERES

CONTACTO UNA PREGUNTA?

0006®

Tel: 1152633195 Numero de teléfono

Nombre y Apellido

Direccién de correo electrénico

Tiendas@educando.com.ar

Av. Cordoba 3609 Buenos Aires Capital Federal

[ EDucANDO

Enviar

Figura n°38. Pdgina web

2.7 Sistema de comunicacion para redes sociales

Las redes sociales representan uno de los principales canales de comunicacion entre

Educando y sus publicos.
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Por este motivo, se desarrolld un sistema de comunicacién digital que establece
criterios visuales y discursivos para las diferentes plataformas utilizadas por la empresa.

La propuesta contempla la creacion de piezas graficas adaptables a distintos
formatos, manteniendo una identidad coherente y reconocible.

El objetivo consiste en fortalecer la presencia digital de la marca, generar mayor
interaccién con los usuarios y consolidar una comunicacion alineada con los valores

institucionales.

Portada

Jugueteria Educando

6 1 1
publicaciones seguidor seguidos

(NUEVO ]

(7 Crecemos jugando .
® Sucursales en CABA y Mar del Plata
@ Envios a todo el pais

Figura n°39. Redes sociales
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Figura n°40. Redes sociales
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Destacadas

ENVIOS
Y RETIROS HORARIO

Mar del Plata
I T

Retiro en sucursal Mercado envios
(GRATIS) (GRATIS)

Elegi la sucursal Seleccion normal

mas cercana. a domicilio.
Full Flex
(GRATIS) (GRATIS)
Entrega rapida Entrega rapida

ysegura. y segura.

*Comprando por mercado libre y
superando el monto minimo de compra
impuesto.

iBienvenidos a
‘ EDUCLUB!
EDUCLUB
es un Programa de Beneficios de
Jugueterias Educando.

Esta dirigido a nuestros clientes,
quienes obtienen descuento y
acumulan puntos en sus compra.

Los puntos son canjeables por
diferentes premios...

¢Cémo ser parte de Educlub?

jAcercate a la sucursal mas cercana
y te adherimos nosotros!

O atraves de la web
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HORARIOS

Serrano 902
Lunes a Domingo 10:30 a 19;30 hs

Gorostiaga 1720
Lunes a Viernes 9:30 a 20:30 hs
Séabados 10 a 20:30 hs
Domigos I1a 20 hs

Patio Bullrich
Lunes a Domingo de 10 a 20hs

Alcorta shopping
Luenes a Domingos 10 a 21 hs

Dot Baires
Lunes a Domingo 10a 22 hs

Cérdoba 3609
Lunes a Sabados 9:30 a 20:30 hs
Domingos Il a 20hs

+54 91167 24-4003

consultancs por Whatsapp, hace tu

+54 9 223 536-9028

tanos por Whatsapp, he 1
pedido y coordinames la entrega.

L /

Figura n°41. Redes sociales



2.8 Experiencia 360° y campafia de lanzamiento

Como instancia final del proyecto, se desarrollé una campafia integral destinada a
comunicar la nueva experiencia de marca.

La propuesta consiste en la realizacién de un evento experiencial capaz de integrar
los distintos recursos desarrollados durante la intervencion.

Este evento funciona como una experiencia inmersiva donde los usuarios pueden
interactuar con los nuevos espacios de juego, conocer las propuestas de la marca y participar
de actividades especialmente disefiadas para nifios y familias.

La campafia contempla aplicaciones en medios fisicos y digitales, permitiendo que la
experiencia trascienda los limites de las tiendas y alcance a los diferentes publicos de la
empresa.

De esta manera, la estrategia 360° no solo comunica las transformaciones realizadas,
sino que también materializa el concepto central del proyecto: convertir a Educando en una

experiencia de marca integral basada en el juego, la participacién y el aprendizaje.

E EDUCANDO
AL digsiliere”

MAR DEL PLATA | ESPACIO UNZUE

12/09/2026
hs

Figura n°42.Campanfa publicitaria
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E EDUCANDO

AL fiee Lipee”

MAR DEL PLATA | ESPACIO UNZUE

Sabado 12/09/2026
Alas16.00 hs
Unicamente para
DUCLUB.
scribir aqui

0800 - 444 - 5102

B EDUCANDO

AL digeuege”

Sabado 12/09/2026
Alas16.00 hs
Unicamente para

DUCLUB.
cribir aqu

Figura n°43,44 y 45. Campafa publicitaria
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B EDUCANDO

AL diesioge”

Sabado 12/09/2026
Alas16.00 hs
Disponible Gnicamente para

socios de EDUCLUB.
Puedes inscribir aqui

Figura n°46. Sector para nifios



. EDUCANDO

AL fiee Liees’

Figura n°47. Campanfa publicitaria

EDUCANDO

AL fice Livge”

Figura n°48. Campafa publicitaria
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E]

EDUCANDO
AL fike [1ey

Figura n°49. Campafa publicitaria

2.9 Papeleria/Merchandising

o
o
Z
<
O
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w

Figura n°50, 51 y 52. Merchandising
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Figura n°53. Papeleria
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STICKERS ;) STICKERS ;)

Pertenece a:

EDUCANDO EDUCANDO

Figura n°54 y 55. Papeleria

E

EDUCANDO EDUCANDO

iFeliz cumpleanos! iFeliz cumpleanos!
Que nunca dejes de jugar. Que nunca dejes de jugar.

Figura n°56 y 57. Papeleria
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E

EDUCANDO

E

EDUCANDO

<

¥ o

iFeliz cumpleanos!
Que nunca dejes de jugar.

iFeliz cumpleanos!
Que nunca dejes de jugar.

Figura n°58 y 59. Papeleria

2.10 Sintesis de la propuesta

Las intervenciones desarrolladas no deben entenderse como soluciones
independientes, sino como componentes de un mismo sistema de experiencia de marca.

La articulacién entre sefalética, espacios interactivos, vidrieras, identidad visual,
ecosistema digital y comunicacidon permite construir una experiencia coherente en todos los
puntos de contacto con los usuarios.

A través de esta propuesta, Educando deja de posicionarse Unicamente como una
empresa dedicada a la comercializacion de juguetes para consolidarse como una marca
capaz de generar experiencias significativas vinculadas al juego, el aprendizaje y la
construccion de vinculos duraderos con las familias.

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la experiencia de marca
desarrollada por Educando, comprendiendo de qué manera sus espacios fisicos, canales
digitales y estrategias de comunicacién contribuyen a la construccién de vinculos con sus

usuarios.
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A lo largo del trabajo se abordaron diferentes conceptos relacionados con el juego, el
desarrollo infantil, la experiencia de usuario, la segmentacién de publicos, el marketing y la
comunicacion de marca. Estos enfoques permitieron comprender que Educando posee
atributos diferenciales valiosos, construidos a partir de una sdlida trayectoria comercial, el
reconocimiento de la comunidad y una propuesta basada en el juego como herramienta de
aprendizaje y crecimiento.

Sin embargo, el analisis realizado también permitié identificar una problematica
central: la ausencia de una experiencia de marca integrada capaz de trasladar de manera
coherente los valores institucionales de la empresa a todos sus puntos de contacto. Si bien
Educando comunica conceptos vinculados a la creatividad, la exploracion y el desarrollo
infantil, estos no siempre se materializan en las experiencias que viven los usuarios dentro
de las tiendas, en los entornos digitales o en los distintos espacios de interaccion con la
marca.

A partir de este diagndstico, se planted una propuesta de intervencion orientada a
fortalecer la experiencia de marca mediante la integracién de recursos graficos, espaciales y
digitales. Las soluciones desarrolladas contemplan la implementacidn de un sistema de
sefalética para optimizar la navegacion dentro de las tiendas, el redisefio de vidrieras como
herramientas de comunicacidn, la incorporacidon de espacios interactivos destinados a los
nifios, el desarrollo de una identidad visual unificada, la optimizacion del ecosistema digital y
la creacion de estrategias de comunicacién coherentes en todos los canales de contacto.

Estas intervenciones no deben entenderse como acciones independientes, sino como
componentes de un mismo sistema de experiencia. Su articulacion permite construir una
propuesta integral capaz de reforzar el posicionamiento de la marca, mejorar la interaccién
con los usuarios y generar vinculos emocionales mas sdélidos y duraderos.

En este sentido, el proyecto demuestra que el disefio no solo actlia como una
herramienta estética, sino también como un recurso estratégico capaz de intervenir sobre
los procesos de comunicacion, interaccidn y construccién de significado. A través del disefio
es posible transformar espacios, optimizar experiencias y fortalecer la relacién entre las
organizaciones y sus publicos.

Finalmente, se concluye que Educando cuenta con un importante potencial de
crecimiento y diferenciacién dentro del mercado. La implementacién de las propuestas

desarrolladas permitird consolidar una experiencia de marca coherente, inmersiva e
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integrada, alineada con los valores que la empresa busca transmitir. De esta manera, la
marca podra trascender la simple comercializacién de juguetes para convertirse en un
espacio de experiencias significativas, donde el juego, el aprendizaje y la construccién de

recuerdos positivos se conviertan en el eje central de la relacion con sus usuarios.
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