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Resumen del Proyecto

Este proyecto tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para hacer el
lanzamiento de una tienda del sector gaming en el metaverso del marketplace
megusta.com, en la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, Argentina, en el afio 2023,
para el segmento 13-45 afios de NSE ABC1.

A lo largo del trabajo se desarroll6 un analisis de Mercado (descripcion, dimension,
segmentacion), andlisis del Consumidor (motivaciones, necesidades, expectativas),
analisis PEST/EL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal),
andlisis Competitivo (Cinco fuerzas de Porter, Matriz de Ansoff), anélisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), analisis de los clientes
objetivos (socio demografia, comportamientos, necesidades insatisfechas), perfil de
audiencia, buyer persona, un modelo de CANVAS para entender el modelo de
negocio y las estrategias digitales acordes para determinar la forma mas eficiente de
comunicar el metaverso de megusta.com a la audiencia objetivo.

A lo largo del plan de marketing hemos especificado la Propuesta Unica de Valor, es
decir, qué distinguia esta tienda dentro del metaverso de otras tiendas o marcas,
también hemos determinado la forma de comunicar el mensaje a la audiencia objetivo
y los vehiculos de su transmision aprovechando la segmentacion de audiencias que
nos brindaban las herramientas y plataformas digitales, en otras palabras, el qué, el

cuando y el cémo, sin olvidar el para qué.

En este plan hemos encontrado los siguientes hallazgos, en el afio cuarto se llega a
resultado operativo positivo. Se alcanza el punto de equilibrio en el mes 31. En el
cuarto afio se recupera todo lo invertido y comienza a haber ganancia. El VRetail
Media (Ads Income), o incremento por el desarrollo de la publicidad dentro del
metaverso, produce un ingreso extra del 20% de la facturacion neta el afio uno y llega

al 30% en los afios posteriores.



Palabras Clave

Plan de marketing digital, plan de marketing, metaverso, realidad virtual, VR,
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Contexto
La pandemia del Covid-19 ha actuado como un catalizador digital tanto para los
usuarios como para las empresas, impulsando cambios que estaban previstos para el
futuro. Como resultado, hubo que realizar ajustes, adaptarse rapidamente a nuevos
procesos y al trabajo remoto. Este cambio generd una transformacién cultural
significativa, especialmente en empresas més tradicionales o menos familiarizadas
con el home office, lo que implicdé un esfuerzo considerable al cambiar procesos
arraigados y dinamicas culturales establecidas.
Esta transformacién no sélo ha impactado a las empresas, sino también a los usuarios.
Segun el informe WeAreSocial (2022) la cantidad de usuarios de internet en el mundo
alcanzo la cifra de 4.950 millones de personas, lo que representa al 62,5% de la
poblacion mundial.

Figura 1
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En Argentina los usuarios pasan mas de 9 horas conectados a Internet, superando el
promedio global de 6 horas y 54 minutos, de acuerdo con Pasquali, M. (2023).

Esto indica un aumento considerable en la dependencia de la conectividad digital y
destaca la importancia de la presencia online para las empresas que buscan alcanzar

y generar una relacion con su publico objetivo.



Segin Télam, “Por la pandemia, el volumen del trafico de internet en Argentina
registro un nuevo récord” (2021).En este contexto de cambios profundos y una mayor
inmersion en el mundo digital, surge la oportunidad para las empresas de posicionarse
en la cabeza del consumidor y destacarse del resto. La implementacién de una tienda
de gamer dentro del Metaverso ofrece un enfoque innovador, tecnoldgico y la
capacidad de crear una experiencia de usuario memorable, capaz de ser contada,
difundida y viralizada. Este enfoque estratégico permitird a la empresa destacarse en
un entorno cada vez mas competitivo y satisfacer las expectativas cambiantes de los
consumidores en un mercado que siempre evoluciona. Este trabajo detalla un Plan de
Marketing que abarca los aspectos clave para el lanzamiento exitoso de la tienda
gamer en el Metaverso de megusta.com, un marketplace digital con soporte en tiendas
fisicas, teniendo en cuenta la identificacion de los segmentos de mercado, las
estrategias de comunicacion, las tacticas promocionales y las métricas de desempefio
(KPIs). A través de este plan, se busca maximizar la visibilidad, el relacionamiento y
las conversiones, asegurando un crecimiento sostenible y una posicion destacada
dentro del ecosistema de megusta.

Cuando empezamos a analizar el mercado del metaverso, vemos que hay empresas
que ya se lanzaron a armar experiencias en metaversos.

Carrefour compro tierras virtuales en The Sandbox,videojuego para iOS y Android
que se lanzo por primera vez el 15 de mayo de 2012 (Quintero, 2022).

Otro ejemplo es Sotheby’s que abri6 una galeria virtual en Decentraland (plataforma
descentralizada 3D que consiste en 90601 parcelas de tierra).

Decentraland (2021)

Zara lanzo una coleccion de wearables (ropa para vestir avatares) para el Metaverso
(Velez, 2021).

El Metaverso es una de las tendencias del futuro segun el reporte de Wunderman
Thompson (2022), esto hace que las empresas le presten atencion y lo tengan en
cuenta dentro de los planes de expansién de la marca, dando sentido al desarrollo de

una tienda y, por lo tanto, al plan de marketing para el lanzamiento de la misma.



Segiun Accenture (2022) “el Metaverso revolucionara casi todos los aspectos de
nuestra vida social y laboral en la proxima década” y segliin el Globant Sentinel
Report (2022) el 73% de los encuestados considera que el Metaverso es accesible
para ellos, mientras que el 75% “no cree que el Metaverso esté enfocado inicamente
en una generacion mas joven.”

Figura 2
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En definitiva, estamos ante un nuevo escenario, una nueva forma de navegar,
entretenernos y comprar.

El Metaverso es considerado como el “nuevo internet” o la web 3.0. Segtin el informe
de Goldman Sachs (2022) nos encontramos en la era de la Web 3.0, la era de la
Realidad Aumentada, el Metaverso, la Privacidad de los datos y la descentralizacion

de la informacion.

¢;Por qué se llama Web3?

La Web se divide en tres generaciones principales: la Web 1.0, la Web 2.0 y la Web
3.0.

La web 1.0 que, comercialmente, se empez6 a usar en los "90s, era unidireccional,
estatica, con mayoria de contenido en texto y se navegaba, exclusivamente, en
Computadoras Personales.

Las marcas le “hablaban” a los usuarios y éstos sélo podian recibir el mensaje, con
casi nulas interacciones, es decir que la comunicacion era unidireccional, de la marca
al cliente, a través de un sitio web.

En la Web 2.0 vemos a los usuarios en un rol méas protagonico, es decir, generando
contenido a través de plataformas sociales y en los eCommerces. Los comentarios,
valoraciones y reviews de usuario se erigen como una herramienta fundamental y
aparece el mobile que terminara siendo el dispositivo de uso masivo para navegar. En
la Web 3.0, marcada por la era de la Big Data, la Inteligencia Artificial y una nueva
infraestructura de soporte web, aparece la tecnologia Blockchain que, segun I1BM
(2020), es “un libro mayor compartido e inmutable para registrar transacciones,
rastrear activos y generar confianza”. En otras palabras, la Comunidad toda es
veedora y custodia de la informacion, haciendo la misma inmutable y, podriamos
decir, in-hackeable. Asimismo aparece una nueva forma de economia,
descentralizada y validada por la blockchain: los NFTs (Tokens No Fungibles), piezas
digitales Unicas, inalterables y con certificados de propiedad, es decir que por primera

vez podemos ser duefios de un activo digital como un dibujo, o de una parcela tierra
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digital y tener forma de demostrarlo. Ademas el concepto de informacion personal
gana relevancia, dando al usuario el poder de aceptar a quién le da qué datos.

Segin Goldman Sachs (2022), en la web 3.0 nos encontramos con la web
descentralizada, donde la privacidad de los datos y el anonimato son parte importante,
como asi también la Realidad Aumentada, la Realidad Extendida y el/los
Metaverso/s.

Figura 3

Exhibit 1: Evolution of Decentralized Web

Source: Company data, Data compiled by Goldman Sachs Global Investment Research

Fuente: Goldman Sachs 2022

De acuerdo al reporte de (Deloitte, 2022) se abren muchas oportunidades para las
empresas y Se crearan nuevas experiencias, tanto fisicas, como digitales y virtuales.
Desarrollar experiencias en el Metaverso puede tener aplicaciones en el mundo real
y crear valor. Mundo virtual y mundo real se combinan, se retroalimentan y se
promueven, tal como lo indica el siguiente gréafico del reporte (p.06). EI Metaverso

enriquece las experiencias del mundo real creando nuevas experiencias virtuales.
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Figura 4
Figure 2: Ecosystem of the Consumer and Industrial Metaverse
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Segun el reporte “Metaverse Report, Future is here” de Deloitte (2022) a, estamos
entrando en la etapa de Early Adopters, o adoptadores tempranos, esto nos da la
oportunidad de iniciar temprano la curva de aprendizaje, lograr una profunda
comprension de la experiencia de cliente a través de este nuevo punto de contacto.
Justificacion

Los retailers se esfuerzan constantemente en captar la atencidén de sus usuarios y
clientes. Las estrategias de atraccion y retencion de clientes deben formar parte de un
enfoque integral. Para lograrlo, es fundamental diferenciarse y crear experiencias
memorables que los usuarios deseen compartir. En este sentido, se desarrollan
componentes digitales y software que permiten crear experiencias para llegar de
manera mas eficiente al Buyer Persona. La combinacién adecuada de usuario,
momento y mensaje resulta crucial para captar la atencidon de receptores que se
encuentran sobre estimulados y tienen poco tiempo de atencion (Bauman, 2007) En
una era de sobreinformacidon y estimulos la carrera por la atencion del cliente adquiere
especial relevancia, en este contexto las marcas deben maximizar esfuerzos por captar

y retener la atencidn de los usuarios generando experiencias Unicas, diferentes y sin
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fricciones. La adopcion temprana de nuevas tecnologias ofrece una oportunidad de
diferenciarse de la competencia y captar la atencién de los usuarios. La realidad
virtual y la realidad aumentada cumplen esta funcion, pero deben estar enmarcadas
dentro de una estrategia, dentro de un plan.

El origen del término metaverso podemos encontrarlo en Stephenson que lo define
como “un universo generado informaticamente, que el ordenador dibuja sobre el visor
y lo lanza a través de los auriculares” (Stephenson, 2005). En definitiva el término
Metaverso hace referencia a un mundo virtual creado por algoritmos en tiempo real
y persistente, proyectado en un dispositivo que va desde pantallas de PC a cascos de
Realidad Virtual, donde un usuario puede tener todo tipo de interacciones. Es decir
que se crea un nuevo espacio, ambiente o universo donde se puede disefar
experiencias inmersivas y personalizadas, en pos de atraer y generar empatia.

En octubre de 2021 Mark Zukerberg anuncia el cambio de marca a Meta y una
inversion de USD 150.000.000 (ciento cincuenta millones de dolares) en metaverso
lo que gener6 un gran interés en las empresas y en la sociedad. El informe de
(McKinnsey & Company, 2022) indica que en los primeros 5 meses de 2022 se
invirtieron USD 120 billones de ddlares en iniciativas de metaverso. El metaverso
abre la posibilidad de expandir la marca, crear un nuevo destino que atraiga y retenga
al usuario. El plan de marketing serd fundamental para presentar esta nueva
experiencia. En palabras de (Kotler, 2012) “El marketing ha ayudado a introducir y
obtener la aceptacion de nuevos productos” (p.4).

Se tendran en cuenta tanto la experiencia de la tienda dentro del metaverso como su
impacto en todo el viaje del cliente en el Comercio Unificado - modelo que propone
que se retinan en un sélo lugar todos los procesos de la marca y su interaccion con los
clientes (Pueyrredon, 2021) -. Las redes sociales, el sitio web de la empresa y los
locales formaran parte del plan de marketing y cada canal tendrd un objetivo de
comunicacion, indicador clave de rendimiento (kpi, por sus siglas en inglés) y

medicion.
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El equipo de marketing sera el encargado de llevar adelante la estrategia, presentando
al Negocio objetivos y resultados clave (OKRs, por sus siglas en inglés), KPIs y
objetivos particulares. Se plantearan las acciones de marketing digital a llevar
adelante para obtener los objetivos trazados. Se justificaran y se dara sustento a cada
una de las acciones propuestas, cada una con sus objetivos generales y particulares.

Se analizara el papel de las tiendas fisicas y la convergencia de los mundos fisico,
digital y virtual dentro del plan de marketing. Se desarrollard un concepto y una
historia que funcionen como vehiculo o promesa, que destaque los beneficios en cada
uno de los destinos que la marca ofrece: ¢Por qué entraran los clientes al metaverso,
qué obtendran, para qué? son interrogantes que el Trabajo se ocupara de responder.
Se analizaran todos los puntos de contacto que el cliente tiene con la marca, para

identificar y proponer el rol que tendran en viaje del usuario.
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Planteamiento del problema
¢Comorealizar el lanzamiento de una tienda gamer en el
metaverso de megusta.com?
La pandemia del COVID-19 y las restricciones de circulacion tuvieron un gran
impacto en la sociedad en general y en el mercado retail en particular con el cierre de
las tiendas fisicas, dejando como Unica via de contacto con los clientes y usuarios sus
canales digitales, sus ecommerce y redes sociales. Las empresas tuvieron que
adaptarse a la nueva realidad: vender s6lo por internet, modificando procesos,
reasignando tareas y adoptando o acelerando estrategias digitales. La cuarentena
como consecuencia de la pandemia actu6 como un acelerador de transformacion
digital en las empresas con gran impacto en la cultura y formas de trabajo.
Megusta es una nueva marca, que nace post Pandemia, un Marketplace pure player
digital con soporte en una red de tiendas fisicas. La marca Megusta.com pertenece al
Grupo Esteros, un grupo empresario de Santa Fe que comercializa diferentes marcas
en diferentes industrias en Argentina. Megusta.com se crea en 2021 como una marca
joven, cercana al usuario y al Seller en un mercado en crecimiento (de acuerdo a los
datos obtenidos del informe anual 2022 de la CAmara de Comercio
Electrénico de Argentina) que, si bien aun tiene pocos jugadores en la vertical
Marketplace, siendo MercadoL.ibre el lider absoluto con un ecosistema de soluciones
muy sélido y muy presente en el consumidor.
Para conseguir ganar cuota de mercado, y crecer, megusta.com debera presentarle al
consumidor una propuesta diferenciadora y disruptiva que llame la atencién de ese
usuario, en este sentido, la tienda gamer dentro del metaverso de Megusta.com es una
forma de diferenciarse de otros marketplaces, generando una nueva experiencia de
cliente. Un nuevo punto de contacto de la marca con el usuario y una forma nueva de
conectar con el consumidor y de aprender de su comportamiento. Se identificaran las
diferentes formas de acceso que tendran los usuarios o clientes para ingresar a la
tienda dentro del metarverso de megusta.com. Se evaluara el papel de las tiendas

fisicas dentro del plan de marketing y el rol de cada uno de los canales de
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comunicacion con el cliente y todos los puntos de contacto del cliente con la marca,
en el marco de una estrategia omnicanal, centrada en el usuario, en la que los datos
juegan un rol fundamental.

Dentro del proyecto se analizaran las principales caracteristicas de los 4 metaversos
con mayor uso al momento de hacer el plan de marketing: Decentraland - una
plataforma de realidad virtual descentralizada 3D que consiste en 90601 parcelas de
tierra digital (LAND)-, Roblox - plataforma de videojuegos en linea donde los
usuarios pueden crear sus propios mundos virtuales - , The Sandbox - Plataforma de
videojuego 3d donde los usuarios pueden crear mundos e interactuar-, Oculus/Meta
y el momento de la tecnologia en la sociedad, es decir, la curva de adopcion de Rogers
(Rogers, E. Diffusion of Innovations, The Free Press of Glencoe, NY. NY, 1962),

para entender al publico objetivo y las alternativas que dicha audiencia tiene.
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Objetivos
Objetivo General:
El objetivo general del trabajo consiste en desarrollar un plan de marketing para el
lanzamiento de una tienda gamer en el metaverso  del
Marketplace Megusta.com.com para el primer semestre de 2024, en la Ciudad

Autonoma de Buenos Aires.

Objetivos Especificos

1 - Establecer  un contexto PEST/EL
(Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecologico y Legal).
2 - Realizar un andlisis de mercado (descripcion, dimension,

segmentacion).
3 - Hacer un andlisis del consumidor (motivaciones, necesidades,

expectativas).

4 - Plantear un analisis Competitivo (Cinco fuerzas de Porter,
Matriz de Ansoff).

5 - Definir el FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas).

6 - Especificar la Propuesta Unica de Valor

7 - Identificar las principales motivaciones del usuario para usar

el metaverso.

8 - Definir las audiencias a alcanzar.

9 — Identificar los canales para llegar a nuestro publico objetivo.
10 - Elaborar el presupuesto del plan de marketing

11 - Hacer el Gantt del plan de marketing

17



Metodologia de la Investigacion

Este trabajo aborda un plan de marketing. La metodologia utilizada fue hibrida entre
los tipos cualitativos y cuantitativos. El tipo de disefio utilizado fue no experimental,
longitudinal. La investigacion se desarroll6 en dos etapas: research desk, haciendo
una revision de bibliografia, estadisticas, datos obtenidos de diferentes fuentes como
libros, revistas especializadas, papers y otros Trabajos Finales de Posgrado
disponibles. En la segunda etapa se llevé a cabo una investigacion de campo,
mediante una encuesta dentro del publico objetivo.

La encuesta que se hizo fue semiestructurada a una poblacién de 154 personas,
hombres y mujeres, de 13 a 45 afios. De las respuestas obtenidas hemos podido
identificar necesidades y percepciones de los encuestados respecto del metaverso, que
se utilizaron para delinear estrategias, KPIs y objetivos.

Obijetivo Fuente secundaria | Fuente Poblacion/muestra [Técnicas de
especifico de datos primaria de procesamiento
analisis
datos / y
Instrumento
de
recoleccién
Establecer un | Desk Research Procesamiento
contexto y analisis de la
informacion
PEST/EL
(Politico,
Econdmico,
Social,
Tecnologico,
Ecoldgico y
Legal).
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Hacer un analisis
de mercado

(descripcién,
dimension,
segmentacion)

Desk Research

Procesamiento
y anélisis de la
informacion

Hacer un analisis
del Consumidor

(motivaciones,
necesidades,
expectativas)

Desk Research

Procesamiento
y anélisis de la
informacion

Hacer un analisis
Competitivo
(Cinco fuerzas de

Porter, Matriz de
Ansoff).

Desk Research

Definir el FODA
(Fortalezas,
Oportunidades,
Debilidades y

Amenazas)

Desk Research

Especificara la
Propuesta Unica
de Valor

Desk Research

Procesamiento
y analisis de la
informacion
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Identificar las
motivaciones del
usuario para usar

Bibliografia, vy
revistas
publicaciones

Encuesta
online

Hombres y

mujeres de 25-35

Procesamiento
y analisis de la
encuesta.

el metaverso. especializadas afios de NSE Procesamiento
ABC1 de CABA/ | Y andlisis de
los datos
50 recolectados.
Establecer a | Analisis de Hombres y | Procesamiento
audiencias escritorio/desk mujeres de 25-35 yanallsns_gle la
alcanzar informacion

research tomando

herramientas

afos de NSE
ABC1 de CABA /

/Plataformas de usuarios de
marketing )
internet
Establecer  los | Andlisis de Hombres y | Procesamiento

canales para

la
llegar a
audiencia
objetivo

escritorio/desk
research tomando
herramientas

/Plataformas de
marketing

mujeres de 25-35
de NSE ABC1 de
CABA / usuarios

de internet

y analisis de la
informacion

20




Andlisis de la Situacion

Analisis PES/TEL

Este analisis se centra en cuatro factores principales: politico, econémico, social y

tecnoldgico que pueden tener un impacto significativo en el negocio
Contexto Politico

Debemos tener en cuenta en qué contexto politico vamos a desplegar el plan de
marketing, debemos ver si hay leyes, regulaciones y politicas que puedan tener un
impacto en el negocio, por ejemplo, a través de impuestos, regulacion, comercio y

estabilidad politica.

Si bien podriamos decir que Argentina vive un contexto politico en ebullicién
permanente, el afio 2023 es un afio de elecciones, en palabras del BBVA (2023),
“2023 sera un afo con un denso calendario electoral, en un contexto de preocupacion
social por los desequilibrios macroeconémicos al que se sumo una sequia historica”
(p.1), y esto significa mayor tension comunicativa, mayor tension en los ciudadanos
y cierta incertidumbre acerca del futuro, que se presenta arduo. En este contexto el
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires hace y promueve actividades relacionadas
con experiencias inmersivas y metaverso. En marzo de este afio en el Museo Sivori,
se realizo la muestra: “Materiales en expansion”, en la que los visitantes, mediante
un casco de Realidad Virtual, pueden acceder a través de un ascensor a un edificio de
seis plantas que permite ver cada material con detalle y precision. Asimismo se
desarrollaron mesas redondas donde se hablaba de tecnologias de realidad virtual (VR

por sus siglas en inglés).

Por otro lado, la Ciudad de Buenos Aires creara su propio metaverso, segun iProUP
(2023), con el objetivo de desarrollar una experiencia inmersiva de espacios
emblematicos como la experiencia Teatro Colén en el metaverso de Decentraland
(GCBA, 2023), que permite recorrer por dentro el famoso teatro. Convirtiendo a
Buenos Aires en el primer gobierno latinoamericano en tener presencia en

Decentraland.
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Asimismo, este afio hay elecciones en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y mas
alla de quién gane la esta tecnologia seguird formando parte de la agenda de gestion
teniendo en consideracion la existencia/sancion de la Ley 27.570 Régimen de
promocion de la economia del conocimiento, que ofrece un esquema de beneficios

potenciando el sector.

Es pertinente resaltar que el Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires esta
desarrollando el proyecto Identidad Digital Descentralizada, una iniciativa que busca
almacenar los datos de los ciudadanos en una base de datos descentralizada sobre
tecnologia Blockchain, GCBA (2023). Es decir, estamos frente a un gobierno que
esta interesado, fomenta y apoya las iniciativas de tipo Web3 (Blockchain y

metaverso).

De acuerdo a datos oficiales (Infobae, 2023), en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, el oficialismo, Juntos por el Cambio, obtuvo el 55% de los votos, lo que lo deja
como el favorito para las elecciones generales. En definitiva, podemos suponer, con
alto grado de probabilidad de ocurrencia, que el proyecto de identidad descentralizada

y las iniciativas Web 3 seguiran siendo parte de la agenda de CABA.

Por ultimo, en linea con lo antedicho sobre la agenda del Gobierno de la Ciudad
respecto al uso de la tecnologia, resulta relevante destacar que el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires (GCBA, 2022) desarroll6 el Parque de la innovacién, un
espacio que promueve Yy convoca empresas y emprendedores tecnoldgicos que

propicia la interaccion entre actores de los mundos publico y privado.

Contexto Econdmico

El afio 2023 estad marcado por la crisis econdmica, teniendo como su mayor emergente
la inflacién mensual e interanual. De acuerdo al informe IPC de mayo de

2023, la inflacion interanual llegé al 114,2%
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Figura 5
Mayo de 2023. Resumen ejecutivo

Variacion % mensual Variacion % interanual Variacion % acumulada
Total nacional Total nacional Total nacional

23 - Variacion mensual de las 12 divisiones del IPC. Total nacional

Variacion por divisiones

Fuente: Ministerio de Economia de la Nacion

Asimismo, y segun las estimaciones de la Comision Econémica para América Latina
y el Caribe (Cepal), el PBI de la Argentina caera 2% en 2023. Por otro lado, de
acuerdo al Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM), llevado adelante por
el Banco Central de la Republica Argentina (BCRA) prevé una inflacion interanual
de 142,4% para el 2023. Por su parte la Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE) prevé en sus Perspectivas Econdmicas (junio 2023)

que la economia caera un 1,6% durante 2023 y crecera un 1,1% en 2024.

Estamos frente a una situacién econdémica adversa con altos grados de incertidumbre
sin embargo, de acuerdo al estudio realizado por Moiguer (2023), el 93% del
segmento ABC1 (clase alta) es cronico, es decir, se mantendra invariable sin
importar los vaivenes economicos de nuestro pais y tienen un consumo constante

orientado a la satisfaccién personal.
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Figura 6

EN SINTESIS: PROYECCIONES POR CLASE

7 DIFERENCIAS

Alta Clase Baja
- — e -
2 La idea de progreso Lineal Marchas y contramarchas En micropasos
3 La unidad de decision Individualista Individualista Gregaria
& El lugar de deseo Motor Restringido Ausente
5. El horizonte de planificacion Mediano y largo plazo Mensual Diario
6. El Consumo que se defiende Mediano y largo plazo Mediano y largo plazo Mediano y largo plazo
7.El concepto de ahorro Oportunidad Conveniencia Rendimiento

Fuente: Informe Moiguer (2023)

De igual modo, el informe Moiguer (2023), indica que el sector ABC1 tiene el deseo

como motor y piensa en vivir mejor. Estos datos son tomados en cuenta por el plan

de marketing para lograr empatia y cercania con el publico objetivo. Al entender qué

buscan, qué quieren, qué desean. Esto nos permite disefiar experiencias orientadas a

€S0S consumaos.

Cuando vemos la composicion de clases sociales en Argentina, el 5% de la poblacién

pertenece al NSE ABC1 (clase alta), como lo indica la figura 7.

Figura 7
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INGRESO DEL HOGAR PORCENTAJE INGRESO PROMEDIO

MENSUAL NETO DELA DEL HOGAR
POR NIVEL POBLACION Total familiar mensual Neto
5% CLASEALTA  $1500.000
$900.000 i
CLASE MEDIA
17% ALTA $600.000
$450.000 c2
CLASE MEDIA
28% BAJA $320.000
c3
$250.000 4
LINEA DE POBREZA i , CLASE BAJA
31% DELOSHOGARES 4 19% I $220.000

v 41,5% DE LA POBLACION

CBT: $191.000

CLASE BAJA
e $103.000

Si bien la situacion econdmica es complicada tal como se puede observar en los datos
anteriormente expuestos, el publico objetivo de este plan de marketing se ve poco
afectado por la misma. Es decir, tenemos un publico objetivo (ABC1) con capacidad
econdmica, que no se ve afectado en profundidad por la crisis econdmica, tal como
lo indica el informe Moiguer (2023). Este dato nos aporta un contexto que funciona
como abono o plataforma para nuestro plan de marketing, es parte de la comprension
del consumidor, mirado en su contexto. De la misma manera, entender sus
motivaciones, como deseo y vivir mejor, Moiguer (2023), nos da soporte para adecuar
el mensaje.

Contexto Sociocultural

El publico objetivo de este plan de marketing comprende hombres y mujeres de 13 a
45 afos. Este grupo de edad se compone de varias generaciones, cada una con sus

propias caracteristicas y preferencias.

Por un lado, la Generacion Z, aquellos nacidos entre 1997 y 2012, es la generacion

mas joven de este publico objetivo, la autora Jean Twenge (2017) nos dice que "La
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Generacion Z es la primera generacion que nacio en el siglo XXI. Son nativos
digitales y estan profundamente conectados a la tecnologia. También son mas
diversos que cualquier otra generacion anterior y estan mas comprometidos con el
cambio social." (p. 1). La Generacion Z ha crecido en un entorno altamente digital,
siendo testigos de la rapida evolucion de la tecnologia desde temprana edad. Son
expertos en el uso de dispositivos digitales, redes sociales y herramientas online.
Valoran la diversidad y la inclusién. Han crecido en una época de mayor conciencia
y luchas por la igualdad en temas como raza, géenero, orientacion sexual y religion.

Tienen un espiritu emprendedor y buscan crear sus propias oportunidades laborales.

Son creativos, innovadores y estan dispuestos a tomar riesgos.

Luego tenemos a los Millenials (nacidos entre 1981 y 1996): también conocidos
como Generacion Y. La autora Twenge (2006), los define como generacion de
personas que son seguras de si mismas, ambiciosas, conectadas y optimistas.
También estdn mas estresadas que las generaciones anteriores, pero estan decididas
a marcar una diferencia en el mundo. Son la primera generacion que crecio con el
acceso a Internet y las tecnologias digitales. Han vivido en una época de rapidos
avances tecnoldgicos. Son nativos digitales y estan muy familiarizados con el uso de
dispositivos electronicos, internet, redes sociales y aplicaciones moviles. Se
caracterizan por su independencia, su creatividad y su pragmatismo. Tienden a tener
una mentalidad emprendedora y muchos de ellos buscan oportunidades laborales que
les permitan ser creativos, innovadores y tener un impacto significativo en su trabajo.
Valoran el equilibrio entre el trabajo y la vida personal. Buscan empleos que ofrezcan
flexibilidad y les permitan tener tiempo para disfrutar de sus pasiones, hobbies y
relaciones personales. Los Millennials en Argentina han crecido en una sociedad cada
vez mas diversa y multicultural. Valoran la inclusion, la igualdad de oportunidades y
la diversidad en todas sus formas, incluyendo la diversidad de género, etnia y

orientacion sexual.

Luego tenemos la Generacién X, los nacidos entre 1965 y 1980, segin Twenge

(2006), ésta es una generacion de individualistas. Son mas propensos que las

26



generaciones anteriores a creer que son responsables de su propio éxito o fracaso.
También son méas propensos a estar abiertos a nuevas experiencias y a desafiar las
normas establecidas. Esta generacion se destaca por haber vivido una transicion
historica de una sociedad predominantemente analdgica a una digital. Desde la
aparicion de las primeras computadoras personales hasta la popularizacion de Internet
y los teléfonos moviles, han sido testigos del avance tecnolégico que ha

revolucionado la forma en que nos comunicamos y trabajamos.

Caracterizados por su pragmatismo, independencia y compromiso social, los
miembros de la Generacidn X han demostrado capacidad de adaptacidn a los cambios
sociales, econémicos y tecnoldgicos. Han enfrentado desafios y transformaciones

significativas en diversos &mbitos de la sociedad y el mercado laboral.

Esta generacion supo ajustarse a los nuevos paradigmas y ha encontrado formas
innovadoras de aprovechar las oportunidades que la tecnologia digital ha brindado.
Han abrazado la incorporacion de herramientas tecnoldgicas en su vida diaria y en su
trabajo, aprovechando los beneficios que estas ofrecen para mejorar su productividad

y calidad de vida.

De acuerdo con el informe Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2023), “el
65% de la poblacion mira peliculas o series via plataformas web (streaming)” (p.10).
Asimismo el informe indica que el 59% de la poblacion mira contenido de
plataformas digitales en su televisor y el 28% en el celular. También se relevo que el
95% de la poblacion usa redes sociales y entre ellas Whatsapp, Youtube y Facebook
/Instagram son las mas usadas.

Figura 8
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Uso de redes sociales, Redes sociales utilizadas, 2022

2013, 2017 y 2022*
95% Whatsapp 92%
YouTube 82%
70%

57% Facebook 72%

Instagram 58%
TikTok 34%
T o0m 20m 202 Twitter  16%

Telegram 14%

Twitch = 9%

Mira publicaciones de otros (amigos/as, influencers, artistas) 69%
Comparte (repostea) contenidos de otro 46%
Sube publicaciones 40%

Mira publicaciones de organismos puiblicos culturales 23%

Actividades
realizadas
habitualmente
en redes sociales,
2022

Fuente: Ministerio de Cultura de la Nacion (2023)

Contexto Tecnoldgico

Casi toda la poblacién usa redes sociales, y
entre 2017 y 2022 la proporcion de nuevos
usuarios fue del 25%. La presencia de
WhatsApp es practicamente universal (92%),
pero también son masivos YouTube, Facebook
e Instagram.

Las actividades mas realizadas en redes son
mirar publicaciones, compartir contenidos
(reposteo) y subir producciones propias.

En esta edicion se incorpora la consulta por la
visualizacién de transmisiones en vivo en redes
sociales, |a practica es realizada por el 44% de
la poblacion.

Consumo de video y transmisiones en vivo
a través de redes sociales, 2022

Mird videos en redes sociales

en el dltimo ano 66% 15% 18%1%
Mir6 transmisiones en vivo en
redes sociales en el dltimo ano 25% 19% 55% 1%
Frecuentemente Ocasionalmente Nunca Ns/Nc

Al pensar en este topico debemos hacer mencion a la pandemia por el Covid-19 y su

efecto acelerador en cuanto a adopcién de tecnologia. La cuarentena obligé a las

empresas, mas alla de su tamafio, a digitalizar su operacidn, mientras los usuarios se

volcaron a las redes sociales y plataformas digitales como Unica opcion de consumo

y entretenimiento. Como vemos en la figura 9, hubo un crecimiento en el consumo

digital de las actividades.

Figura 9

Fuente: Estudio Anual de Comercio Electrénico 2021 (CACE, 2021)
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En Argentina los usuarios pasan mas de 9 horas conectados a Internet, superando el

promedio global de 6 horas y 54 minutos, de acuerdo con Pasquali, M. (2023). Es

— R ~
(] 39% 4> 34% =l 29%
= == o
——) 2020:28% ¥ 2020:27%Pedir comida :‘Lf |} 2020:23%
Comprar alimentos o por internet (ej. -
bebidas a través de PedidosYa) i(rig:qn‘:;ar:t:?;lazidq
internet accesorios a través de
internet
L] 34% o 20% 2= P
> U
D 2020:26% g 8 2020:10% 2020:8%

Ver TV a través de
internet en webs o apps

Ver peliculas y/o series
on demand por internet
(ej. Netflix)

Hacer operaciones
bancarias por internet
mediante la web o app

de mi banco

decir que tenemos un usuario que se habitué a comprar online, incorporando las
plataformas digitales y redes sociales, a su dia a dia.
De acuerdo al Indec (2022), el 62% de los hogares tiene una computadora y el 92,1%

tiene acceso a internet.

Tal como se indica en el cuadro 1, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, el 90%

de la poblacién tiene acceso a internet.

Cuadro 1
Uso de las TIC
Area geografica Internet Computadora Teléfono celular
Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr
Porcentaje
Total 31 aglomerados urbanos 88,4 1,5 01 39,2 60,6 0,2 89,3 106 0,1
Aglomerados del interior 88,4 11,6 0,0 38,1 61,9 0,1 88,9 1.1 0,0
Regiones
Gran Buenos Aires 88,4 14 0,3 40,2 59,6 0,3 89,6 10,2 0,2
Ciudad Auténoma de Buenos Aires (') 90,1 97 02 56,7 431 02 90,8 91 01

Fuente: Indec (2022)

Asimismo vemos en el cuadro 2 que el rango etario objetivo de este trabajo tiene 90%

de acceso a internet.

Cuadro 2
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Uso de las TIC

Grupo de edad y sexo Internet Computadora Teléfono celular
Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr
Porcentaje
Total 88,4 11,5 0,1 39,2 60,6 0,2 89,3 10,6 0,1
Sexo
Varones 88,7 11,2 0.1 39,3 60,5 0,2 894 10,5 0.1
Mujeres 88,1 17 0.2 39,1 60,7 0,2 89,2 10,7 0,2
Grupo de edad
4 a12afos 815 184 0.2 32,7 671 0,2 635 36,3 0.2
13 a 17 afos 95,7 43 00 53,2 46,7 0,1 939 6,1 0.0
18 a 29 afios 96,7 31 0.2 484 514 03 97.8 21 0,2
30 a 64 afios 93,0 6,9 01 41,0 589 0.1 97,2 27 01
65 afios y mas 63,6 36,1 02 18,3 815 0,2 781 219 0,1

Fuente: INDEC, Encuesta Permanente de Hogares.

Fuente: Indec (2022)

El cuadro 3 a continuacion, muestra la tasa de actividad y empleo en la Ciudad

Auténoma de Buenos Aires de acuerdo con Indec (2022).

Cuadro 3
Tasas generales
Area geogréfica Ocupados
Actividad Empleo Desocupacion demandantes de  Subocupacion
empleo

Total 31 aglomerados urbanos 483 45,0 6,9 148 94 6,3 31

Aglomerados del interior 476 447 59 16,6 105 78 28
Regiones

Gran Buenos Aires 489 452 77 13,3 85 52 33

Ciudad Auténoma de Buenos Aires 54,5 516 54 12,2 69 38 31

Fuente: Indec (2022)

De acuerdo a este mismo informe, (Indec, 2022), y como vemos en el cuadro 4, en

la Ciudad Auténoma de Buenos Aires hay 1.637.000 de personas econdmicamente

activas.

Cuadro 4
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Poblacion (en miles)

Area geografica . Ocupada
Total Econoan;ti::amente Ocupada Desocupada demandante de Subocupada
empleo
Total 31 aglomerados urbanos 29.335 14.165 13.191 974 2.097 1.332
Aglomerados del interior 13.526 6.434 6.052 381 1.069 678
Regiones
Gran Buenos Aires 15.809 7.732 7.139 592 1.028 655
Ciudad Auténoma de Buenos Aires 3.005 1.637 1.549 88 200 113

Fuente: Indec (2022)

De acuerdo al Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de la Nacion (2022),
“Argentina es el pais que mas invierte en tecnologia de la informacion de la region”.
(p.1), en el Presupuesto 2023 se destina el 0.34% del PBI para ciencia y tecnologia,

lo que representa $500 mil millones de pesos argentinos.

En Argentina hay casi 40 millones de usuarios de internet, lo que representa el 87,2%

de la poblacidn, de acuerdo al informe We Are Social (2023).

Figura 10
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45.63 61.01 39.79 36.35
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OPULATION vs. POPULATION

3.7% 79.7%

we
are, <O>Meltwater
social

Fuente: We Are Social (2023)

Segun los datos de este informe, los argentinos pasan mas de 9 horas navegando por

la web, como se muestra en la figura 11.

31



Figura 11

<OD> Meltwater

we
ocial

Fuente: We Are Social (2023)

Andlisis del Mercado

Para poder armar un plan de marketing que pueda ser cumplible, y exitoso, debemos
analizar el mercado en donde desplegamos dicho plan. Para esto utilizaremos una
serie de herramientas para recopilar y analizar informacion sobre el mercado objetivo,
la competencia y el entorno general. En la misma linea, haremos foco en la empresa,
la iniciativa y el entorno en donde se llevara a cabo. Esta informacion nos seré de
utilidad para tomar decisiones sobre el producto, el precio, la distribucion y la
promocion de nuestro proyecto. Nos basaremos en una serie de herramientas: FODA,
Cinco Fuerzas de Porter y Matriz de Ansoff, para lograr el grado de andlisis al que

queremos llegar.
FODA

Dado que vivimos en un entorno en constante cambio debemos ser capaces de

adaptarnos rapidamente a esos cambios y aprovechar las oportunidades como asi
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también estar preparados para los desafios. El analisis FODA, nos permite tener un

mapa de situacion y aportar analisis desde diferentes perspectivas.
[J Fortalezas:

En este apartado indicamos las iniciativas internas que funcionan bien y que nos
diferencian de nuestros competidores. Al analizar estas areas, se puede identificar qué
es lo que ya funciona bien y como se puede utilizar para mejorar otras areas de la

empresa, como la eficiencia del equipo.

[ ]
Productos: La tienda puede ofrecer una amplia variedad de productos, ya
sean juegos, NFTs (Tokens No Fungibles), fisicos o digitales dentro del
Metaverso, lo que atraerd a una amplia base de jugadores y compradores
especializados. El acercamiento a los productos, la posibilidad de verlo en 3
dimensiones, brinda al usuario una perspectiva Unica y diferente del producto,
acercando el producto al usuario y permitiendo que éste lo analice en detalle.

e Experiencia inmersiva: Al aprovechar las capacidades del Metaverso, la
tienda puede ofrecer una experiencia de juego altamente inmersiva y
envolvente, lo que generara una mayor conexion con los usuarios. Asimismo
la posibilidad de recorrer la tienda, como si se estuviera ahi, logra un
acercamiento a la experiencia del mundo real.

e Colaboraciones estratégicas: Establecer alianzas con desarrolladores de
juegos y creadores de contenido en el Metaverso puede proporcionar acceso
a contenido exclusivo y oportunidades de promocién conjunta. Asimismo se
pueden desarrollar experiencias co-creadas con marcas 0 Socios estratégicos.

() Oportunidades:

e Creciente mercado gamer: El mercado gamer sigue en constante
crecimiento, y el Metaverso ofrece una nueva y emocionante plataforma para

la interaccion y compra de juegos.
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e Adopcion del Metaverso: Con el aumento de la popularidad de los entornos
virtuales, los jugadores estan cada vez mas dispuestos a explorar y participar
en el Metaverso, lo que brinda una gran oportunidad para la tienda.

e Economia y Monetizacion: ElI Metaverso permite la venta de elementos
virtuales, lo que brinda la oportunidad de generar ingresos adicionales
mediante la venta de articulos exclusivos y personalizados dentro de la tienda.
También ofrece una fuente de ingresos a través de la publicidad, ya sea la
clasica de vender espacios o la evolucion del Retail Media, que permite

monetizar las audiencias para venderlas a las marcas.

[J Debilidades:

e Competencia en el Metaverso: La tienda se enfrentard a la competencia de
otras tiendas y plataformas dentro del Metaverso, por lo que debera
diferenciarse mediante una propuesta de valor Unica y una experiencia de
usuario excepcional. Serd fundamental definir qué rol juega la tienda en el
Metaverso dentro del viaje del cliente.

e Dependencia de la tecnologia: El éxito de la tienda estard estrechamente
ligado a la estabilidad y funcionalidad de la plataforma tecnolégica del
Metaverso, lo que puede plantear desafios técnicos y de infraestructura.
Debemos tener en cuenta que la tecnologia puede ser una barrera alta de
entrada.

e Curva de aprendizaje en el Metaverso: Dado que la empresa es un
Marketplace no tiene no tiene experiencia previa en el Metaverso, puede
haber una curva de aprendizaje inicial para comprender y aprovechar
plenamente las caracteristicas y oportunidades que ofrece.

[J Amenazas:

e Evolucion tecnoldgica rapida: EI Metaverso esta en constante evolucién y
desarrollo, lo que significa que la tienda debe mantenerse actualizada con las

ultimas tendencias y tecnologias para seguir siendo relevante. Un equipo de
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innovacion debera estar atento a las nuevas tecnologias que apliquen al
Metaverso.

e Cambios permanentes: Las preferencias y demandas de los usuarios pueden
cambiar rapidamente, lo que requiere una adaptacion &gil por parte de la
tienda para satisfacer las necesidades cambiantes de los usuarios.

e Regulaciones y aspectos legales: EI Metaverso esta sujeto a regulaciones y
aspectos legales en constante desarrollo, por lo que la tienda debe cumplir con
los requisitos legales y asegurarse de que sus operaciones cumplan con las

normativas vigentes.

Cinco Fuerzas de Porter

En un mundo cada vez mas digitalizado y veloz, las experiencias de tipo metaverso
han emergido como espacios virtuales donde los usuarios pueden interactuar,
socializar y participar en diversas actividades, incluyendo compras y experiencias de
consumo. Tal como es nuestro caso, el desarrollo de un plan de marketing para el

lanzamiento de una tienda gamer en el metaverso de megusta,

Para desarrollar una estrategia efectiva en este entorno competitivo, es fundamental
comprender las Cinco fuerzas de Porter, un marco analitico que permite evaluar la
intensidad de la competencia y las dindmicas del mercado. Este enfoque nos permitira
identificar los factores clave que pueden influiren el éxito de una tienda gamer en el

metaverso y tomar decisiones estratégicas informadas.

El anélisis de las Cinco fuerzas de Porter abordara aspectos como la rivalidad entre
competidores existentes en el metaverso, la amenaza de nuevos competidores, el
poder de negociacion de los proveedores y los clientes, asi como la amenaza de
productos o servicios sustitutos. Estos elementos nos brindaran una vision holistica
del entorno competitivo y nos ayudaran a disefiar estrategias para diferenciarnos y
ofrecer una experiencia de usuario memorable en nuestra tienda gamer virtual.

Rivalidad entre competidores existentes:
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En el metaverso, existen varias empresas y competidores que ofrecen experiencias
similares. Es importante analizar la rivalidad entre estos competidores y como se
diferenciarad nuestra tienda gamer en términos de productos, precios, promociones y
calidad de la experiencia de usuario. Ademés, debemos evaluar la capacidad de
entrada de nuevos competidores y como podrian afectar nuestra posicion en el

mercado virtual.

Amenaza de nuevos competidores:

Dado el auge de las experiencias de tipo metaverso y el creciente interés en el
mercado gamer, es posible que aparezcan nuevos competidores que intenten ingresar
al espacio virtual. Es crucial evaluar las barreras de entrada, como el conocimiento
tecnoldgico requerido, los recursos financieros y la infraestructura necesaria para
operar en el metaverso. También debemos considerar la lealtad de los usuarios
existentes hacia otras tiendas gamer y qué incentivos podriamos ofrecer para atraer a

nuevos clientes.

Poder de negociacion de los proveedores:

En el metaverso, los proveedores podrian incluir desarrolladores de juegos, desarrollo
de la economia colaborativa, como el marketplace de NFTs (Tokens No Fungibles),
que ayuda a construir un contenido que luego puede ser adquirido dentro de la tienda
del metaverso. Los fabricantes de hardware y proveedores de servicios relacionados,
como asi también los desarrolladores, cumplen un rol preponderante y tienen poder
de negociacion. Es fundamental evaluar su poder de negociacion en términos de
precios, exclusividad de productos y disponibilidad. Ademas, debemos considerar la
posibilidad de establecer alianzas estratégicas con proveedores clave para garantizar

el acceso a los mejores productos y servicios.

Poder de negociacion de los clientes:
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Los usuarios del metaverso tienen la capacidad de elegir entre diferentes tiendas y
experiencias virtuales. Debemos analizar el poder de negociacion de los clientes en
términos de precios, calidad de los productos, personalizacion de la experiencia y
opciones de pago. Para atraer y retener a los clientes, es importante ofrecer un valor
diferenciado, promociones atractivas y un servicio al cliente excepcional como asi

también una experiencia excelente.

Amenaza de productos o servicios sustitutos:

En el metaverso, existe la posibilidad de que los usuarios encuentren alternativas a
nuestra tienda gamer, como otras tiendas virtuales o plataformas de juegos. Debemos
evaluar la disponibilidad y calidad de estos productos o servicios sustitutos, asi como
la capacidad de diferenciacion de nuestra tienda en términos de contenido exclusivo,

interacciones sociales y experiencias inmersivas.

Metaverso: Tamano de mercado

De acuerdo con el estudio de Precedence Research (2023), EI mercado global del
metaverso se contabilizo en 68.490 millones de dolares en 2022 y se estima que
supere los 1,3 billones de ddlares en 2030 con una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) registrada del 44,5% durante el periodo de pronostico de 2022 a
2030.
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Fuente: Precedence Research 2023

Cuadro 5

Report Coverage

Details

Market Size by 2030

USD 1.3 Trillion

Growth Rate from 2022 to 2030

CAGR of 44.5%

Largest Market North America
Fastest Growing Region Asia Pacific
Base Year 2021

Forecast Period 2022 to 2030

Segments Covered

Components, Offering's, Platform, Technology, Application, End User,
Geography

Companies Mentioned

Meta (Facebook,Inc.), Tencent holdings Ltd, Roblox corporation, Nvidia
corporation, NetEase, Inc.

Fuente: Precedence Research 2023
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De acuerdo a los datos de Emergen Research (2023), para el afio 2032 se espera un
crecimiento del 47,2%, tal como se muestra en la figura 13. Es decir que estamos ante

un mercado que crece.

Figura 13
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Fuente: Emergen Research 2023

Asimismo el informe de Statista (2023) reporta que para el 2030 se espera que el
mercado del metaverso sea de USD 900 billones, como vemos en la figura 14. Dado
gue nuestra tienda en el metaverso esta accesible para cualquier persona en cualquier
lugar, se abren nuevos mercados, con nuevas audiencias y prospectos, con la
posibilidad de venderles productos o servicios.

14
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Figura

Metaverse market revenue worldwide from 2022 to 2030
(in billion U.S. dollars)
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Haciendo foco en Argentina, el informe de Business Wire (2023), reporta que el
mercado del metaverso crecerd de 1,969 millones de dolares en 2022 a 9.472 millones
de ddlares en 2030.

Por su lado, la consultora ResearchAndMarkets (2023) en su informe indica que el
mercado de metaverso en Argentina, para el afio 2030, estaré en torno a los $9.473

millones.
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Figura

15
Argentinian Metaverse Market
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En lamisma linea, el informe (Statista, 2022) indica que para el afio 2030 los ingresos
en mercado de metaverso, en Argentina, ascenderan a USD 5.000 millones de

ddlares, como lo indica la figura 16.

Proyeccion de ingresos en el mercado del metaverso en Argentina desde 2022

hasta 2030

(en millones de dolares estadounidenses)
16
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. Como es el mercado gaming en Argentina?

De acuerdo a datos del Ministerio de Cultura de la Nacion (2023), el 33% de la
poblacién juega videojuegos, de los cuales el 26% lo hace frecuentemente y el 6% en
forma ocasional. Asimismo el informe nos indica que los juegos que mas se juegan
son de accion, aventuras, deportes, estrategia y el 26% lo hace a través de su
dispositivo movil, tal como se indica en la figura 17.

17
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Figura

Consumo de videojuegos,
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Fuente: Ministerio de Cultura de la Nacién 2022

Asimismo el mercado gamer en Argentina esta en crecimiento y desarrollo, tal como
lo indica el informe Netherlands Enterprise Agency (2022), de acuerdo a los datos

del informe:

- Los ingresos en el mercado de los videojuegos se proyectan que alcancen los
US$557,10 millones en 2023.

- Se espera que los ingresos muestren una tasa de crecimiento anual (CAGR
2023-2027) del 9,12%, lo que resultara en un volumen de mercado proyectado
de US$789,90 millones para 2027.

- En el mercado de los videojuegos, se estima que el nimero de usuarios

alcance los 19,4 millones de usuarios para 2027.
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Figura

La penetracion de usuarios seré del 37,5% en 2023 y se espera que alcance el
40,5% en 2027.
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El mercado més grande es la publicidad in-game con un volumen de mercado de
US$133,90 millones en 2023.

En comparacion global, la mayor parte de los ingresos se generaran en los Estados
Unidos (US$96.680 millones en 2023).

El ARPU (ingresos promedio por usuario) en el mercado de los videojuegos se

proyecta que alcance los US$32,02 en 2023.

En el informe del Ministerio de Cultura de la Nacion (2023) indica que el 95% de los
usuarios utiliza redes sociales. También informa que las redes sociales mas utilizadas
son Whatsapp, Youtube, Facebook e Instagram. A efectos de nuestro plan de
marketing resulta relevante el uso de TikTok, Twitch y Youtube, como asi también

el de Instagram.

Figura 18
Uso de redes sociales, Redes sociales utilizadas, 2022
2013, 2017 y 2022* Casi toda la poblacién usa redes sociales, y
Whatsapp 92% entre 2017 y 2022 la proporcion de nuevos
95% usuarios fue del 25%. La presencia de
YouTube 82% WhatsApp es practicamente universal (92%),
70% pero también son masivos YouTube, Facebook
57% Facebook 72% e lnswgram.
Las actividades mas realizadas en redes son
inssagram 58% mirar publicaciones, compartir contenidos
(reposteo) y subir producciones propias.
TikTok 34%
En esta edicion se incorpora la consulta por la
2013 2017 2022 Twitter 16% visualizacion de transmisiones en vivo en redes
sociales, la préctica es realizada por el 44% de
Telegram 14% la poblacion.
Twitch ~ 9%

Mira publicaciones de otros (amigos/as, influencers, artistas) 69%
Comparte (repostea) contenidos de otro 46%

Sube publicaciones 40% Consumo de video y transmisiones en vivo

Mira publicaciones de organismos publicos culturales 23% a través de redes sociales, 2022
. Mird videos en redes sociales
Actividades en el dltimo ano | 900 15% 18%1%
realizadas
habitualmente i - )
en redes sociales, ir6 transmisiones en vivo en
% redes sociales en el Gltimo ano 25% 19% 55% 1%
2022
Frecuentemente Ocasionalmente Nunca Ns/Nc

Fuente: Ministerio de Cultura de la Nacién 2022
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Marco Teorico
Marketing

(Kotler, 2012) nos dice que el Marketing no es accidental, por lo tanto, no sucede de
forma casual, sino que responde a una planificacién cuidadosa y una ejecucion
precisa, utilizando herramientas y técnicas de Ultima generacion. Dado que el
marketing crea demanda para los nuevos productos, debe combinar creatividad y
técnicas para encontrar soluciones a los desafios planteados. En el caso que ocupa
este trabajo: lanzar una tienda dentro del metaverso deberemos tener en cuenta las
mejores practicas del marketing tradicional combinado con la tecnologia disponible
para alcanzar el objetivo.
A su vez, (Kotler, 2012), destaca la importancia de desarrollar una estrategia de
marketing sélida. En el caso de la tienda gamer dentro del metaverso, es fundamental
definir los objetivos comerciales que se le pediran, ya sea, aumentar las ventas,
generar reconocimiento de marca o fidelizar a los clientes. Esta estrategia debe tener
en cuenta las caracteristicas del metaverso, la competencia existente y las necesidades
y expectativas de los usuarios.
Resulta relevante tener en cuenta los diferentes canales de marketing y definir en cuél
canal aplicaremos estrategias de empuje y atraccion, es decir en qué canal
estimulamos la venta por medio de promociones y en qué o cuales canales vamos a
generar atraccién mediante la publicidad, generando la necesidad en el consumidor
(Kotler, 2012). En nuestro caso debemos evaluar cuando ofrecer una promocién o
descuento por utilizar el metaverso de megusta.com y cuadndo comunicarle al
consumidor las bondades y beneficios de la experiencia de realidad virtual inmersiva.
Aca serd muy importante poder segmentar las audiencias en forma correcta y
eficiente, en definitiva, qué comunicar, a qué audiencia y en qué momento.
(Kotler, 2012) resaltan la importancia de la creacion de valor y la relacion de largo
plazo con los clientes, esto implica brindar soluciones y beneficios que satisfagan las

necesidades o deseos del cliente objetivo, en este sentido, el metaverso de megusta
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cumple un rol dentro del journey de usuario y aporta datos de comportamiento,

fideliza y genera una relacion, mas alla de lo transaccional, con la marca.

Diferenciacion

En un mercado con alta competitividad y saturado con servicios y productos similares
la estrategia de diferenciacion permite ofrecer algo Unico, como lo es una experiencia
en el metaverso, que logre distinguirse de los deméas. La propuesta de valor y la
identidad de marca se convierten en elementos clave para atraer y retener a los
clientes. (Kotler, 2012) enfatiza lo esencial de la diferenciacion para destacarse de
los competidores. La experiencia en el metaverso ofrece la oportunidad de crear un
entorno inmersivo y personalizado que va mas all& de los limites fisicos, ofreciendo
interacciones Unicas y emocionantes. Generando una experiencia de cliente

memorable.

Propuesta de valor

(Kotler, 2012) subraya la importancia de desarrollar una propuesta de valor clara y
diferenciada como parte integral del plan de marketing. Esta propuesta de valor debe
ser capaz de comunicar, de manera eficiente y persuasiva, las caracteristicas Unicas y

los beneficios distintivos que ofrece el nuevo destino de compra en el metaverso.

Experiencia de usuario
(Kotler, 2012) resalta la importancia de ofrecer una experiencia de usuario
satisfactoria. En la tienda gamer dentro del metaverso, esto implica disefiar un
entorno virtual atractivo para el usuario, intuitivo y que brinde valor agregado.
Ademas, es fundamental tener en cuenta las interacciones sociales y la posibilidad de
crear comunidades dentro del metaverso. La experiencia de usuario debe ser positiva,
emocionalmente relevante y alineada con los objetivos de la tienda y de la marca. En
el caso que nos ocupa, lanzar una tienda dentro de un metaverso, el usuario cumple

un rol protagonico.
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En (Alonso, 2011) los autores introducen el concepto de la 5ta P, es decir, ademaés de
Producto, Precio, Plaza y Promocidn, aparece el Peer. Es decir el usuario, y afirman
“a este Peer, a diferencia del consumidor tradicional, le gustan las historias” (p.14).
Parte fundamental del plan de marketing es que los usuarios, estos Peer, cuenten sus
historias como usuarios del metaverso donde la experiencia juega un rol protagénico.
Asimismo, los autores sostienen que “Con el nacimiento de cada nueva tecnologia,
las préacticas de una sociedad cambian, asi como se modifican la manera de mirar el
mundo y de entender qué se puede hacer en €1” (p.66), esto implica que la llegada de
esta nueva tecnologia, el metaverso, va a modificar la manera en que los
consumidores ven el mundo, también podemos afirmar que se modificara la forma
en que los consumidores ven la marca. Por su parte (Kotler, 2012) proponen
actualizar el concepto de las cuatro Ps de marketing, pasando de: producto, precio,
plaza y promocion a: personas, procesos, programas y performance. Donde personas
hace referencia a los empleados y a los consumidores como personas
multidimensionales, con vida o0 momentos més allad del momento de la comprg;
Procesos para planificar, desarrollar, ejecutar y analizar. EI marketing debe ser
planeado, no es producto del azar ni de improvisacion; Programas hace referencia a
toda la actividad que desarrolla la empresa para impactar al consumidor,
promociones, comunicaciones, acciones. Performance refiere al impacto que las

acciones de marketing tienen sobre el negocio, la marca y las finanzas.

El metaverso es un nuevo mundo, una simulacién como lo podria llamar

(Baudrillar, 1978), y esta simulacién, este mundo, cuestiona la realidad, modifica la
percepcion del usuario, dependiendo el grado de inmersion en dicho mundo virtual,
y la transforma. Aunque Baudrillar no habla del metaverso podemos identificar
conceptos aplicables: “Por su parte la simulacion vuelve a cuestionar la diferencia de
lo «verdadero» y de lo «falso», de lo «real» y de lo «imaginario»” (Baudrillar, 1978).
Si consideramos que el usuario esta en un mundo simulado, alienado de la realidad,

debemos tener estrategias de contingencia y mitigacion: ¢Como cuidaremos a los
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usuarios en el metaverso? Debemos disefiar experiencias de usuario seguras, que le

den contencion al usuario y esto se logra comunicando claramente.

La experiencia de usuario estd ligada a las decisiones que toman los usuarios, el
mundo virtual presenta la posibilidad de disefiar experiencias y probarlas con mayor
rapidez, generando diferentes entornos o mensajes para “empujar’ al usuario y
mantenerlo dentro del ecosistema de soluciones. Tal como proponen (Thaler, 2008)
podemos influenciar a los usuarios para una mejor toma de decisiones ya que los
consumidores no son homo economicus, un consumidor racional, que sabe qué es lo
mejor para él sino homo sapiens, consumidores irracionales que no siempre eligen
aquello que mas les conviene o favorece y no siempre toman las mejores decisiones.
Es por este motivo que el “Arquitecto de decisiones” adquiere especial relevancia en
el disefio de la experiencia de usuario dentro del metaverso: Como acceder, a donde,

cdémo son los espacios virtuales a los que puede acceder el usuario, etc.

Disefio de experiencia de usuario

Si tenemos una mirada cliente céntrica, podemos decir que todo es experiencia de
usuario, en este sentido resulta relevante lo que indica (Jesse James Garrett, 2011)
acerca de este tema, nos dice que la experiencia de usuario “consiste en asegurarnos
y garantizar que ningun proceso y aspecto de lo que le ocurre a un usuario en relacion
a nuestro sitio ocurre sin intencion consciente y explicita” (p.16). Es decir, mapear,
entender, disefiar, diagramar cada interaccion, para poder ser claros con el usuario,
guiarlo, disefiar su viaje en Metaverso y sus necesidades. Debemos brindarle al
usuario un entorno “seguro” y no sélo en referencia a seguridad informatica, GPRS,
Habeas Data, etc. sino que la “seguridad” debe estar dada por la claridad en los pasos

y en el contexto, en la informacion exhibida y en lo que puede o no hacer el usuario.

El usuario en el ecosistema actual

(Maffesoli, 2001) nos habla del cambio de paradigma en la posmodernidad, pasando

de la vision “egocentrada”, “el individuo racional que vive en una sociedad
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contractual” a otra “locuscentrada”, basada en “neotribus” que otorgan espacio,
pertenencia e identidad. En este sentido el metaverso como tal ofrece una oportunidad
y un desafio. Podemos decir que desde el lanzamiento de Second Life, comunidad
virtual lanzada en junio de 2003, desarrollado por Linden Lab, estas neotribus se
mudaron al metaverso, es decir que dentro del mundo del gaming ya tenemos usuarios
que viven en neotribus digitales y esto debe ser tomado en cuenta por el plan de

marketing.

Es pertinente pensar en el usuario de hoy, hiperconectado y en movimiento, el Homo
Mobilis que planteé (Amar, 2011), su relacion con el tiempo y la posibilidad de
alcanzarlo con mensajes en sus diferentes micromomentos. Debemos tener en cuenta
a este ciudadano en movimiento, que se desplaza de un lugar a otro y relacionarlo
con el marketing mavil ya que hoy en dia, con la Pandemia del COVID-19 en
remision, los consumidores nuevamente se trasladan. Estos consumidores son peers
y, por lo tanto, son vehiculos de comunicacion del metaverso de megusta.com, de sus
experiencias. (Alonso, 2011) hace una diferencia entre tiempo-distancia y tiempo-
sustancia, donde el primero habla de la distancia y el tiempo que lleva desplazarse de
un punto a otro, el segundo concepto le permite al individuo incluir otros elementos
que hacen de ese tiempo de viaje la sustancia en si, en otras palabras, el
aprovechamiento de ese desplazamiento. En la era de los dispositivos moviles esto
ofrece al plan de marketing una gran oportunidad de contactar al publico objetivo en
sus trayectos, en sus micro momentos. En concordancia con estos micromomentos,
(Caballero Sanchez de Puerta, 208), indica que las empresas deben estar donde esta
el consumidor y que para ello necesitamos una Estrategia de Marketing Digital, que
debido a que cada dia surgen nuevas tecnologias el marketing digital se encuentra en
cambio permanente por lo que las estrategias deben ser dindmicas. El desafio seguira
siendo: ¢,como logramos captar la atencion del usuario, ese bien tan escaso? (Bauman,
2007) habla de la competencia por la atencion de los consumidores, entre compra y

compra.
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Ademas, (Bauman, 2007) dice que en la sociedad de consumidores antes que
convertirnos en sujetos debemos convertirnos en producto. Este concepto de sujeto-
producto en el metaverso es el avatar, una imagen virtual creada por el usuario y que
lo representa ante otros, la imagen digital del usuario. Dicho avatar es un producto en
si que requiere de productos virtuales que pueden o no ser gratis, esto es s6lo una
parte de la nueva economia dentro del metaverso, la economia de los avatares y de

las pertenencias virtuales.

El Metaverso
(Castells, 1997) analizé la forma en que la tecnologia y redes de comunicacion
transformaron la sociedad, tanto en su estructura como en lo econémico, podemos
entender el metaverso como una creacion de la sociedad de la informacion, en donde
las interacciones digitales se vuelven cuestiones centrales en la dinamica relacional
dentro el metaverso.
(Ball, 2022) pondera el tema de la portabilidad o la interoperabilidad, indicando que
aun no esta lista la tecnologia para que los usuarios puedan navegar entre diferentes
plataformas de tipo metaverso y llevarse sus avatares, pertenencia, historia y logros
de una plataforma a otra. Las estéticas, las tecnologias y las capacidades técnicas de
las diferentes plataformas responden a diferentes leguajes de programacion vy
protocolos que no se comunican entre si.
Asimismo Ball (2022) aporta su vision acerca de qué es el metaverso, definiéndolo
como una red interoperable a escala masivas que crea, en tiempo real, mundos
virtuales en 3D que se pueden experimentar en forma sincrénica y persistente con un
numero ilimitado de usuarios con un sentido individual de presencia y con
continuidad de data como identidad, historia, objetos, comunicaciones y pagos (Ball,
2022).

Giddens (1990) analiza el comportamiento y las practicas sociales y como éstas
transforman la sociedad y habla de la modernidad reflexiva, describe a un individuo

consciente de sus decisiones, de su identidad, de sus consumos y sus elecciones.
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Dentro del metaverso las comunidades, la identidad, las decisiones individuales o
grupales son parte importante de la experiencia y dinamica social que se desarrolla
en este entorno virtual. Las comunidades en el metaverso pueden ser tanto teméticas
como geograficas, donde las personas se relinen y conectan en torno a intereses
compartidos, ya sea en juegos, eventos, actividades creativas o simplemente para

socializar.

Algoritmos y Big Data
El metaverso, segun plantea Yuval Noah Harari (2008), esta destinado a tener un
impacto profundo en todos los aspectos de la sociedad, transformando nuestra manera
de relacionarnos y trabajar. A medida que los algoritmos de inteligencia artificial y
machine learning contindan desarrollandose, junto con la recopilacién masiva de
macrodatos Yy el andlisis en tiempo real, se vuelven elementos fundamentales para el
desarrollo de un ecosistema de negocios y relaciones dentro del metaverso. Sin
embargo, ain no conocemos completamente el alcance del impacto que esto tendra
en nuestras vidas. Desde hace algunos afios, en la industria del ecommerce se viene
hablando de la personalizacion y de la importancia de las experiencias
personalizadas. La personalizacion en el metaverso, con la posibilidad de vestir,
transformar y modificar avatares, o darles diferentes formas, aporta recursos para
generar una relacion mas empatica, mas emocional y una oportunidad econémica.
Como indica Yarrow (2014), debemos tener en cuenta 3 factores: deseo de lo nuevo,
baja atencion y decisiones emocionales. En este sentido, mientras mas personalizada

es la experiencia se torna mas empatica y mas emocional.

Nuevos negocios y economia

El metaverso propone un nuevo espacio para alianzas estratégicos, desde la
posibilidad de probar productos antes de desarrollarlos, hasta la exposicion de marca
en una gran cantidad de nuevos espacios: la “via publica” del metaverso, donde los

usuarios transitan, banners, videos, ‘“vidrieras”, eventos de lanzamientos o
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presentaciones. También se pueden probar prototipos de productos para entender la
usabilidad y las mejoras antes de producirlo. El plan de marketing funcionara como
orquestador del lanzamiento, ordenando las acciones, midiendo, ajustando y
verificando los datos.

Lehdonvirta & Castronova (2014) argumentan que estas economias, las virtuales, son
un fendbmeno importante que debe ser estudiado y entendido como parte de la
economia global. Asimismo, indican que estas economias virtuales tienen sus propias
reglas y su propia légica, por lo que deben ser tratados teniendo en cuenta esto. Estos
mundos virtuales pueden tener un impacto significativo en la vida de los usuarios y
ofrecen una oportunidad de negocio y entretenimiento tanto para marcas como para

usuarios.

Propuesta Unica de Valor

Segun Christenten(2016) la Propuesta Unica de Valor “debe centrarse en las
necesidades del cliente y ofrecer una solucion que sea mejor que la de la
competencia." (P. 110). Ademas, nos recuerda que "Una propuesta Unica de valor no
es estatica, debe evolucionar con el tiempo a medida que cambian las necesidades del
cliente y la competencia." (P. 114). Teniendo en cuenta que lo que dice Christensen
debemos concentrar nuestra Propuesta Unica de Valor en el cliente, lo que nos lleva
a hablar de una propuesta centrada en cliente o Customer Centric. Para lograr esto
debemos entender qué decimos por Customer Centric. De acuerdo a Wiley(2009),
“se trata de poner al cliente primero en todo lo que hacés” (p.11), ademas nos indica
que “Se trata de entender lo que quieren y necesitan tus clientes, y luego entregarselo
de una manera que supere sus expectativas” (p. 12), para poder otorgar esa
experiencia primero debemos entender todos los puntos de contacto del cliente con
nuestra marca a fin de disefiar y definir qué valor agregado tendrd cada punto de
contacto en relacion con el cliente. En el caso de la tienda gamer en el metaverso de
megusta, y analizando nuestro Customer Journey, como se indica en el cuadro 7,

nuestros clientes pueden contactarse con nosotros a través de nuestro sitio web, redes
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sociales Metaverso, email y tiendas fisicas. ¢Qué nos hace diferentes al resto, qué
experiencia le podemos brindar a nuestros clientes que ponga en valor la relacion de
ambas partes? Para contestar esta pregunta debemos desarrollar el concepto de
Omnicanalidad, en este sentido (Cartera, 2019) nos dice que "La omnicanalidad es la
estrategia de marketing que busca entregar una experiencia consistente a los clientes
a través de los diferentes canales de contacto."

(P. 11) y nos recuerda que "La omnicanalidad no se trata solo de tener presencia en
diferentes canales. Se trata de integrar estos canales para que los clientes puedan pasar
sin problemas de uno a otro, sin importar como elijan interactuar con la empresa.” (P.
12), es decir que nuestra tienda en el metaverso debe cumplir un rol en la estrategia
omnicanal de la marca. En este contexto hemos desarrollado una estrategia, basada
en datos y poniendo al cliente en el centro, que propone basarse en el cliente y no en
el canal, de manera tal que podemos obtener todos los datos de comportamiento de
nuestro cliente y ofrecerle una experiencia personalizada, en base a sus preferencias.
La tienda es un punto de contacto de nuestros clientes, dentro del Customer Journey.
Y la Propuesta Unica de Valor estard en torno a la experiencia, considerando las

siguientes premisas

- Inmersion: La tienda ofrece una experiencia de compra mas inmersiva que
las tiendas de ecommerce tradicionales. Los clientes pueden explorar la tienda
como si estuvieran alli en persona, interactuar con los productos y recibir
ayuda de los empleados en sus avatares.

- Personalizacion: La tienda puede ofrecer una experiencia de compra mas
personalizada que las tiendas tradicionales, incluyendo espacios co-creados
con los usuarios. Tambien, los clientes pueden crear su propio avatar y
personalizar su experiencia de compra en funcion de sus intereses y
preferencias.

- Experiencias Unicas: La tienda puede ofrecer experiencias Unicas que no se
pueden encontrar en ningln otro lugar. Por ejemplo juegos, conciertos,

eventos o incluso viajes virtuales.
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- Punto de Contacto: la tienda gamer sera un punto de contacto en el que el
usuario obtendrd promociones, participara de eventos y podra comprar
adquirir productos digitales (en formato NFT) y fisicos.

- Destinos: llamamos Destinos a las diferentes formas de acceso a la tienda y
sus niveles de inmersion:

o Oculus: Se accede a traves de los casos Oculus, el nivel de inmersion es
total, se genera una sensacion de “estar” dentro de la tienda.
o Web: Se accede desde el navegador de la pc. Nivel de inmersion medio.

o Mobile: se accede desde el dispositivo movil. Nivel de inmersion bajo.

El Comercio Unificado

Al pensar la estrategia desde un punto de vista cliente céntrico o centrada en el cliente
debemos pensar en qué rol cumplira cada punto de contacto del cliente con la marca
en su viaje hacia la compra. En este sentido, ya declaramos que la tienda gamer en el
metaverso esta dentro de un marco de estrategia omnicanal y dentro de esa estrategia

debemos pensar en la estrategia de comercio unificado.

El comercio unificado es una estrategia para brindar una experiencia de compra
cohesiva y consistente a través de multiples canales de venta, como tiendas fisicas,
sitio web, aplicaciones moviles, tienda en el metaverso y cualquier otro punto de

contacto del cliente con la marca.

El objetivo principal del comercio unificado es eliminar las barreras entre los canales
para que los clientes puedan interactuar y comprar de la misma forma sin que importe

en canal por donde lo hagan.
Algunas caracteristicas clave del comercio unificado incluyen:

Integracion de canales: sistemas y tecnologias que conectan y sincronizan todos los

canales, lo que permite compartir informacion en tiempo real sobre inventario,
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precios y datos de clientes entre todos los puntos de contacto. Como asi también,

datos sobre el comportamiento de los clientes y usuarios.

Experiencia del cliente coherente: Los clientes deben tener una experiencia de
compra coherente en todos los canales, esto es mas que comprar online y retirar en
tienda. Esto implica que las experiencias tanto de compra como de retiro deben ser
excelentes.

Customer Centric: Adoptar o desarrollar una solucion de gestion de datos que brinde
una vision Unica y completa de cada cliente, independientemente del canal utilizado.

Toda esta informacion se utiliza para la personalizacion de la experiencia.

Flexibilidad de compra: Los clientes tienen la flexibilidad de comprar de la manera
que les resulte mas conveniente, lo que puede incluir comprar en linea, en una tienda
fisica, en la app o en la tienda del metaverso. Los clientes pueden empezar una

compra en un dispositivo o destino y seguirla en cualquier otro canal sin fricciones.

Optimizacion de inventario: Al gestionar los inventarios tanto de tiendas fisicas
como de sitio web en un mismo software se optimiza el cumplimiento de pedidos, lo

que reduce costos y acelera la entrega de productos.

Anélisis de datos integrados: La recoleccion, recopilacion y el analisis de datos del
comportamiento de los clientes y usuarios de todos los canales proporcionan

informacion valiosa para comprender al cliente y tomar decisiones en base a datos.

Figura 19
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¢ Cudl es el papel de la tienda del Metaverso en el viaje del cliente hacia la compra?
Debemos preguntarnos ¢qué resolvera el cliente dentro de la tienda? ¢Cual sera el
valor agregado y por qué deberia ingresar?

El objetivo principal de la tienda gamer en el metaverso es generar una experiencia
memorable, es decir, que los usuarios se queden, experimenten los juegos, eventos,
y contenidos, compren productos y se transformen en generadores de contenidos o
vendedores del marketplace. Para cada una de estas audiencias tenemos objetivos y
kpis (Tiempo en la experiencia, interaccion con productos, agregados al carrito,
compras). Los juegos tendran diferentes niveles de complejidad y el avanzar en los
mismos le daré al jugador acceso a promociones y beneficios para el programa de

lealtad.

El valor agregado de la tienda es que ofrece a los usuarios la oportunidad de vivir una
experiencia de compra divertida y diferente. La tienda esta disefiada para que los
usuarios se sientan a gusto y puedan explorar, probar productos y jugar juegos.
También hay experiencias como “La Sala de Escape”, como su nombre lo indica, es

una experiencia donde el usuario debe resolver enigmas para encontrar la salida, “El
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Parque de Diversiones”, con 5 entretenimientos o “La Busqueda del Tesoro” que

proponen una experiencia ludica.

La tienda, ademas permite conectarse con otros usuarios: brindan a gamers y usuarios
la oportunidad de conocer e interactuar con otros gamers y usuarios de todo el mundo.
Pueden chatear, jugar juntos y participar en eventos. Como asi también, obtener
acceso a ofertas y beneficios exclusivos. Los usuarios que participan en los juegos y
eventos de la tienda pueden ganar puntos de lealtad y acceder a descuentos,

promociones y otros beneficios.

Para cumplir con el objetivo principal de generar una experiencia memorable, la
tienda debe centrarse en los siguientes aspectos: Disefio inmersivo, la propuesta
gréfica y sonora que deben producir la sensacion de estar en otro mundo.
Desarrollar juegos, eventos y contenido relevante para los usuarios y jugadores.
También es importante el desarrollo de un programa de lealtad, que ofrezca beneficios
que sean atractivos para los usuarios. Los puntos de lealtad deben poder canjear por
descuentos, promociones, acceso a eventos y otros beneficios exclusivos. La
estrategia de gamificacion serd muy importante para que los usuarios se entretengan

mientras navegan o visitan la tienda.

Matriz BCG (Boston Consulting Group)
La matriz BCG es una herramienta de analisis que ayuda a una empresa a evaluar y
clasificar sus productos o unidades de negocio en funcién de su participacion en el

mercado.

Figura 20
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Matriz BCG para el Lanzamiento de la tienda Gamer en el Metaverso

Producto Estrella (Star):

Descripcion: Las estrellas son productos o unidades de negocio con una alta
participacién en el mercado y un alto potencial de crecimiento.

Aplicacion al Proyecto: En este caso, la "estrella” es la tienda gamer en el metaverso
através de Oculus, ya que esta es una innovacién de vanguardia con un gran potencial
de crecimiento en un mercado emergente.

Accion: Campafia de marketing orientada a usuarios Oculus.

Interrogante (Question Mark):

Descripcion: Los interrogantes son productos o unidades de negocio con una baja

participacion en el mercado pero un alto potencial de crecimiento.
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Aplicacién al Proyecto: Podriamos considerar que la version de acceso web y movil
de la tienda gamer en el metaverso se encuentra en esta categoria, ya que podria tener

un gran potencial, pero ain es una incognita como se desarrollara en el mercado.

Vaca Lechera (Cash Cow):

Descripcion: La vaca lechera son productos o unidades de negocio con una alta
participacion en el mercado pero un bajo crecimiento.

Aplicacion al Proyecto: Las tiendas fisicas existentes podrian caer en esta categoria,
ya que tienen una presencia establecida en el mercado, pero es probable que
experimenten un crecimiento limitado en comparacion con la tienda gamer en el
metaverso.

Accidn: integrar el mundo fisico al virtual, mediante puntos de ingreso al metaverso

desde las tiendas fisicas.

Mascota o Perro (Pet):

Descripcion: La mascota son productos o unidades de negocio con una baja
participacion en el mercado y un bajo crecimiento.

Aplicacién al Proyecto: En este contexto, podriamos considerar algunos proyectos
periféricos que no tienen una contribucion significativa al éxito del lanzamiento de
la tienda gamer en el metaverso como los NFTs de arte.

Accidn: no comercializaremos arte en NFT (Tokens No Fungibles). Es importante
destacar que si comercializaremos otros NFTs como monedas, tierra, ropa y
productos que los usuarios podran comprar para sus espacios y avatares dentro del

metaverso de megusta.com.

Modelo Canvas

El modelo Canvas es una excelente herramienta que nos permite describir, visualizar,

evaluar y modificar el modelo de negocio. Esta dividido en 9 bloques que permiten
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identificar los diferentes focos de valor y tener una mejor comprension del negocio.

Los blogues son:

© g ~ w NN oP-

Segmentos de clientes: ;A quién sirve?

Canales: ;Como llega a sus clientes?

propuesta de valor y generar ingresos?

Propuesta de valor: ¢Qué valor ofrece a sus clientes?

Relacion con el cliente: ;Como interactla con sus clientes?

Fuentes de ingresos: ;COomo genera ingresos?

Actividades clave: ¢Cuéles son las actividades clave para entregar su

7. Recursos clave: ¢Cuéles son los recursos clave que necesita para tener éxito?

8. Socios clave: ¢Con quién trabaja para entregar su propuesta de valor y generar

ingresos?

9. Estructura de costos: ¢Cuales son los costos asociados con su modelo de

negocio?
Cuadro 6
Socios Claves Actividades Claves Propuesta de Valor Relacion con los clientes Segmentos de clientes
Plataforma de Compra y
Desarrollar juegos y Venta de productos
Desarrolladores actividades fisicos y digitales Sevicio al cliente Personalizado|Jugadores
Diversidad de medios y
Influencers formasde pago Ecosistema de negocio Promociones Coleccionistas (NFT)
soporte a clientes 24 x7 x 365 Comunidad Compradores
soporte a sellers B2CyB2B
Marketing y comunicacion
Acuerdos con marcas Juegos Inmersivos
Productos Exclusivos
Recursos claves Productos Physhitales Canales
Personalizacion Plataforma
Tecnologia Marketplace
Implementadores
Equipos de Web3
Plataforma
Estructura de costos Fuente de ingresos
Tecnologia Marketing Comisiones
Desarrolladores Infraestructura Servicios Freemium de juegos y actividades

Pauta
Equipo (sueldos)

Ads
Suscripciones

Fuente: Modelo Canva. Elaboracion propia

Propuesta de valor
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La propuesta de valor de la tienda gamer en el metaverso es ofrecer una experiencia
de compra Unica y personalizada para los jugadores y usuarios con la menor cantidad
de fricciones, es decir un disefio UX/UI, disefio de experiencia y disefio de interface,
ambos son esenciales para poder ofrecer una experiencia memorable. La tienda
ofrecerd una amplia gama de productos, desde juegos y consolas hasta accesorios y
ropa. También contara con una serie de servicios, como torneos de esports, streaming

de juegos y clases de videojuegos.

Clientes

El mercado objetivo de la tienda gamer en el metaverso son los jugadores de todas
las edades y niveles de habilidad. La tienda estara orientada a los jugadores que
buscan una experiencia de compra Unica y personalizada, asi como a los jugadores

que quieren participar en actividades sociales y de esports.

Canales

La tienda gamer en el metaverso se comercializara a través de una serie de canales,
incluyendo redes sociales, publicidad en linea y eventos en el mundo real, algunas
tiendas fisicas tendran espacios de acceso a la tienda en el metaverso . Asimismo, se
utilizara el metaverso para llegar a los jugadores, creando espacios virtuales donde
los jugadores puedan comprar, jugar y socializar. Existen tres formas de acceder a la
tienda (destinos), con diferentes niveles de inmersion: Oculus (inmersién total), Web

(inmersion media), Mobile (inmersion baja).

Recursos clave

Los recursos clave para la tienda gamer en el metaverso incluyen un equipo de
expertos en marketing y tecnologia, asi como una infraestructura de comercio

electronico y metaverso. Los desarrolladores son otro recurso clave. La tienda
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también necesitara una inversion significativa en marketing y publicidad para llegar

a su publico objetivo.

Relacién con los clientes

La tienda gamer en el metaverso se compromete a proporcionar una experiencia de
compra Unica y personalizada para sus clientes. La tienda se comunicara con sus
clientes a traves de una serie de canales, incluyendo redes sociales, correo electronico
y chat. La tienda también ofrecera una serie de servicios para mejorar la experiencia
del cliente, como devoluciones gratuitas, garantia de satisfaccion y servicio de

atencion al cliente 24/7.

Ingresos

La tienda generara ingresos a través de una serie de canales, incluyendo ventas de
productos, servicios y publicidad. La tienda también ofrecera una serie de modelos
de suscripcion para los jugadores y clientes que quieran acceder a contenido

exclusivo.

Costos

Los costos incluyen los gastos por desarrollo, marketing, publicidad y operacion.

Mantenimiento de la tienda en los tres dispositivos (Oculus, Web y Mobile).

Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento de la tienda gamer en el metaverso se basa en ofrecer
una experiencia Unica, diferente, mas sencilla y personalizada. La tienda le permitira
a la marca expandirse a nuevos mercados y ofrecera nuevos productos y servicios,

dando la posibilidad de internacionalizar la operacion de la empresa.
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Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff es una herramienta de marketing que ayuda a las empresas a
tomar decisiones. La matriz se basa en dos dimensiones: producto y mercado. El
producto puede ser nuevo o existente, y el mercado puede ser nuevo o existente. Hay

cuatro estrategias que se identifican en la matriz.

Penetracion de mercado: Esta estrategia implica aumentar la participacion en el
mercado existente con los productos actuales. Se centra en atraer a mas clientes y
fidelizar a los existentes. Para alcanzar este objetivo, necesitamos fomentar el uso del
Metaverso, en especial, el uso de la tienda en este nuevo espacio, mediante la
generacion de contenidos y experiencias relevantes para los usuarios y acciones como
promociones, descuentos y programas de lealtad para alcanzar este crecimiento.
También con instalaciones en puntos estratégicos de la Ciudad donde instalar un
stand con cascos de VR para llevar la experiencia de realidad virtual a la gente.

Siempre dentro del ecosistema de negocios de megusta.

Desarrollo de productos: Debemos desarrollar y lanzar nuevos productos o mejoras
en las funcionalidades existentes. El objetivo es satisfacer las necesidades cambiantes
de los clientes y aumentar las ventas a traves de la innovacion. Esta tarea la llevara
adelante el equipo de innovacion. Estos productos deben surgir de un analisis
permanente del consumidor, su viaje, sus dolores y satisfacciones, es decir, deben
surgir de una estrategia centrada en el cliente. Se desarrollaran productos Phygitales
(combinacidn de activos digitales y productos fisicos) co-creadas con influencers, de

edicion limitadas.

Desarrollo de mercado: Esta estrategia implica la expansion hacia nuevos mercados
con los productos actuales. Puede involucrar la entrada en nuevos segmentos de
mercado, regiones geograficas o canales de distribucion. Se requiere una
investigacion de mercado y adaptacion de la oferta para satisfacer las necesidades de
los nuevos segmentos. Debemos tener en cuenta que muchos usuarios no podran

acceder a la tienda gamer dentro Metaverso por diferentes motivos (econdémicos,
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desconocimiento, desconfianza), por lo tanto, una estrategia de expansion serd llevar
el Metaverso a esos usuarios, por ejemplo, con activaciones en shoppings o tiendas
grandes donde podamos montar una experiencia inmersiva para que los usuarios
puedan conocer la tienda del Metaverso y sus experiencias inmersivas. Asimismo,
desplegaremos la experiencia en web y app mobile, bajando la barrera de entrada a

la experiencia.

Diversificacion: Esta estrategia implica el desarrollo de nuevos productos y la
entrada en nuevos mercados. Puede ser una diversificacion relacionada, donde existe
cierta sinergia entre los productos y los mercados existentes, o una diversificacién no
relacionada, donde no hay una conexion directa. Esta estrategia conlleva mas riesgo,
pero también puede generar oportunidades significativas de crecimiento. En nuestro
caso, la posibilidad de vender y comprar NFTs, y poder participar de las experiencias,
desde cualquier lugar del mundo, abre un nuevo mercado a explorar y desarrollar.

Andlisis del Consumidor

El Customer Journey (o el viaje del usuario en el ecosistema de soluciones)

Al pensar en el cliente y su relacion con la marca debemos entender que resuelve el
cliente en cada punto de contacto, es decir, qué valor agregado, qué necesidad
podemos resolver para ayudarlo y llevarlo a la concrecién de su objetivo, que puede
ser averiguar de un producto, conocer sus caracteristicas, entender como funciona o

cudl es la mejor forma de pago.

Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta que nos ayuda a comprender la
experiencia del cliente desde el primer contacto hasta la compra y la fidelizacién. El
CJM representa el viaje del cliente a traves de la empresa, desde la fase de

conocimiento hasta la fase de fidelizacion.
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Cuadro 7

M C0NOCIMIENTO

INTERES CONSIDERACION CONVERSION |FIDELIZACION
. . Usa la Vuelve a la
: Conoce qué puede | Considera que la tienda I :
o ; Conoce la Tienda : ; experiencia - tienda para
Accidn del usuario hacer y busca mas puede solucionar una .
gamer del metaverso : : : Compra cubrir otra
informacion necesidad o problema ;
productos necesidad

RRSS - Buscadores -

RRSS - Buscadores -

RRSS - Buscadores - Ads

Tiendas fisicas-

Tiendas fisicas-

de la marca

del cliente

Puntos de contacto | Ads - Web - Tiendas | Ads - Web - email - | - Web - email - Tiendas Casco VR -
. g . . Casco VR - Web
fisicas Tiendas fisicas fisicas Web
Desconocimiento de . Desinterés por la Proceso de Ausencia de
Informacion poco iz
Dolores la propuesta y del P propuesta. Preocupacién /| compra o uso | programada de
mateverso en general temor por lo desconocido complejo lealtad
: Proceso de
- Generar diferentes :
Campaiia de . ., monitoreo y
landings con Generar una accion : Desarrollar un
. awarness acerca de | _. g . mejora
Soluciones : diferentes niveles de promocional : programa
; la tienda gamer. » continua.
posibles detalle en todas las | personalizada o en base a basado en sus
Segmentacion por s oF : 7 Entender el :
B, propiedades digitales| intereses de la audiencia : intereses
audiencias relevantes comportamiento

Fuente: Customer Journey Map. Elaboracion propia.

Customer Journey

El Customer Journey es el recorrido que realiza un cliente hipotético con la marca,

desde que se entera de ella hasta que se convierte en cliente.

Cuadro 8
1 2 3 4
CONSIDERACION CONVERSION

Online Ads Online Ads Web Encuestas NPS y CSAT

RRSS RRSS Tienda Fisica i i i
personalizadas

Web Web Tienda Gamer Metaverso | Tienda Gamer Metaverso
Tiendas Fisicas Tiendas Fisicas Web

email Tienda Fisica

Fuente: elaboracion propia

Buyer Perona

Para definir el concepto de Buyer Persona voy a evocar las palabras de (Revella,

2013), "las buyer personas son perfiles ficticios de sus clientes ideales. Representan

a los distintos tipos de personas que compran sus productos o servicios, y le ayudan

a comprender sus necesidades, deseos y objetivos.” (Revella, 2013, p.1). De lamisma
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forma nos recuerda que "Una vez que hayas creado una buyer persona, debes
utilizarla para guiar todos tus esfuerzos de marketing y ventas. Debes asegurarte de
que tu contenido, tus canales y tus mensajes estan adaptados a las necesidades de tu

buyer persona.” (Revella , 2013, p. 5)

Ahora que lo hemos definido y asignado una tarea, pasaremos a definir nuestro Buyer

Persona.

Nombre: Juan

Edad: 27
Sexo: Masculino
Ingresos: $300,000+

Ubicacion: CABA, Argentina

Estilo de vida: Juan es un joven soltero que trabaja en una Fintech. Le gusta pasar su
tiempo libre jugando videojuegos, viendo peliculas y saliendo con sus amigos. Es un
gamer entusiasta y le gusta mantenerse al dia con las Ultimas noticias y tendencias del
mundo de los videojuegos. También es un comprador inteligente y siempre busca

buenas ofertas.

Necesidades y deseos: Juan necesita y desea videojuegos nuevos y emocionantes.
También desea comprar videojuegos a buen precio. Esta dispuesto a gastar dinero en
videojuegos, pero también quiere asegurarse de que esta obteniendo un buen valor

por su dinero.

Motivadores: Juan esta motivado por la emocién de jugar videojuegos. Le gusta el
desafio de los juegos y la sensacion de logro cuando supera un nivel dificil. Tambien
estd motivado por la comunidad de gamers. Le gusta conectarse con otros gamers
online y compartir sus experiencias. Es influenciado por influencers referentes del

mundo gamer.

67



Barreras: Juan puede ser frenado por el costo de los videojuegos. También puede ser
bloqueado por la falta de tiempo para jugar. O porque la propuesta no es atractiva, ya

sea en eventos o promociones de la tienda gamer en el metaverso.

Perfil del comprador en el metaverso:

Juan es un gamer entusiasta que esta interesado en los videojuegos, la tecnologia y el
metaverso. Tiene un poder adquisitivo alto y esta dispuesto a gastar dinero en
videojuegos y experiencias en el metaverso. Juan es un comprador inteligente y

siempre busca buenas ofertas.

Juan es un jugador de plataforma Oculus, PES y Fortnite. También le gusta jugar
otros juegos, como Call of Duty, FIFA y NBA 2K. Juan es un jugador competitivo y
le gusta jugar online con otros jugadores. También le gusta ver videos de videojuegos

en YouTube y Twitch.

Juan es un miembro activo de la comunidad de gamers. Le gusta conectarse con otros
gamers online y compartir sus experiencias. Juan también es un creador de contenido

y le gusta hacer videos de videojuegos en YouTube.

Juan es un comprador inteligente y siempre busca buenas ofertas. Le gusta comprar
videojuegos, accesorios y consolas online y en tiendas fisicas. También esta dispuesto
a comprar videojuegos de segunda mano. Aunque es un comprador que investiga

antes de comprar suele hacer compras impulsivas.

Redes Sociales: Juan usa asiduamente Instagram, TikTok, Youtube y Twitch.

Canales preferidos: Juan prefiere comprar videojuegos online. Habitualmente ve
resefias de videojuegos en YouTube y Twitch, también lee articulos de videojuegos

online.
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Call To Action: A Juan le gusta ver contenido hecho por gamers, como entrevistas,
game plays, novedades y noticias de todo lo que pasa en el mundo gamer. También

le interesan las ofertas especiales.

Encuesta

Se realizd una encuesta a 154 personas. Algunos de los resultados mas destacados

fueron los siguientes.

En primer lugar, en el rango 13-18, el 90% de los encuestados indic6 que quiere
juntarse con amigos para ver gameplays, series o peliculas. Esta informacidn nos
permite orientar las actividades dentro de los destinos de la tienda gamer del
metaverso de megusta.com destacando el foro, un espacio donde los usuarios se

pueden juntar e interactuar.

En segundo lugar, el rango 19-24 afios, el 32% indica que quiere conocer nuevas
personas, en base a esta informacion podemos armar eventos orientados a este

rango etario destacando la posibilidad de conocer nuevas personas.

En tercer lugar, En el rango etario 25-34 afios el 54% indica que quiere “Comprar o

vender productos”

En cuarto lugar, en el rango de 34-45 afos aparece la opcion “Comprar y vender
NFTs” con 16%, lo que nos da un indicio que las comunicaciones acerca de NFTs

deberan estar orientadas al publico mas grande.

En quinto lugar, el 83% de los encuestados dijeron que les gustaria que hubiera un

acceso al metaverso en una tienda fisica.
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En sexto lugar, el 73% de los encuestados considera que espacio del metaverso
enriquece tu interaccion con los productos en comparacion con un sitio web

tradicional.

Por Gltimo, el 60% de los encuestados dijo sentirse mas conectado a la marca a

través del metaverso.

Edad

154 respuestas

@ 13-18
@ 19-24
@ 25-34
@ 35-45
@ +46

Sabes qué es el Metaverso?
154 respuestas

@ si
® No

i)
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Te interesa el tema Metaverso?
154 respuestas

@ si
@® No
@ si

¢Sos usuario de experiencias en el Metaverso?

151 respuestas
® si
® No
25,8%

Te gustaria que haya un espacio para Realidad Virtual en la Tienda fisica?

152 respuestas

®si
® No
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Lo usarias?
151 respuestas

®si
@® No

¢Sentis que la experiencia en el espacio del metaverso enriquece tu interaccion con los productos

en comparacién con un sitio web tradicional?
151 respuestas

@ si
® No

¢ Te sentis mas conectado/a con la marca/ecommerce debido a tu interaccién en el metaverso?
151 respuestas

@ si
@ No
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¢Crees que el uso del metaverso para compras sera una tendencia a largo plazo?
151 respuestas

@ si
@® No

¢ Tenés alguna preocupacion relacionada con la seguridad o privacidad mientras interacttas en el

espacio del metaverso?
151 respuestas

@ si
® No

¢Qué aspecto de seguridad o privacidad te preocupa?
151 respuestas

@ Que usen mis datos sin mi
consentimiento

@ Que me maree
@ Que me resulte adictivo
@ Que no pueda salir

? @ El Ciberacoso
9,9% @ Que me estafen
27,8% @ Todas las anteriores
i @ No me preocupa nada

16,6%

BasesEstratégicos
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Este plan de marketing se ocupa del lanzamiento de la tienda gamer en el metaverso,
para lograr esto vamos a utilizar objetivos SMART, por sus siglas en inglés, son
objetivos especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y temporales. A la etapa
de lanzamiento le hemos asignado 6 meses ya que estamos frente a un producto

novedoso que debe ser comunicado para conseguir conocimiento y uso.

Al ponernos como objetivo Conocimiento y Uso estamos pensando en el embudo de
conversion.

Figura 21

Consideracion

Conversion

Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia

Trabajaremos la estrategia en forma segmentada y acumulativa. Durante los dos
primeros meses, de los 6 que dura el lanzamiento, estimularemos sélo la etapa de
Conocimiento, seguido por dos meses donde incentivaremos Conocimiento +
Consideracion, luego seguiremos con un mes de Conocimiento + Consideracion +

Conversion, para finalizar con un mes de Conocimiento + Consideracion +
Conversion + Fidelizacion. Esta estrategia nos permitira trabajar en las 4 instancias
del embudo pero a la vez nos deja actuar en la parte mas arriba del embudo, el

Conocimiento, ya que, estamos frente a un producto novedoso, sobre todo en el
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terreno del retail marketplace en Argentina. Es importante que mantengamos una
estrategia de Conocimiento Always on (siempre prendida) dado que el metaverso es
un entorno en constante cambio, podriamos decir, en desarrollo permanente, en el
que los nuevos usuarios se estan uniendo al constantemente, por lo que es importante
mantener la visibilidad de la tienda para que estos usuarios la conozcan. Por otro lado,
la competencia por la atencion del cliente, cada vez mas escasa, es muy fuerte.
Teniendo en cuenta esto es importante la diferenciacion y la propuesta de valor.

¢Como nos vamos a diferenciar en esta carrera por la atencion del usuario?: A través
del contenido y la experiencia. Donde el contenido debe ser relevante y de calidad
para nuestros usuarios, a la vez que la experiencia debe ser sin fricciones y

memorable.
Para alcanzar estos objetivos trabajaremos en

- Marketing de contenidos: Se crearan contenidos de alta calidad relacionados
con videojuegos Yy tecnologia, que se distribuira a traves de las redes sociales
donde se encuentra nuestro publico objetivo (Youtube, Twitch, Instagram) y
dentro de nuestros canales como sitio web, newsletter, app mobile y tiendas
fisicas.

- Marketing de influencers: Se colaborara con creadores de contenido de
videojuegos y tecnologia para promocionar la tienda.

- Marketing de eventos: Se organizaran eventos exclusivos en el metaverso
para atraer a los gamers y a otros usuarios interesados en el metaverso.

- Marketing de afiliados: Se ofrecerdn comisiones a los afiliados que
promocionen la tienda.

- Marketing de Influencers afiliados: A los influencers se les ofrecera
comisiones por ventas dentro de la tienda.

- Analisis de comportamiento: se analizara el comportamiento de los usuarios
con el fin de lograr transacciones sin fricciones y mejoras para el desarrollo
de Ads.
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- Productos: Los productos deben ser hiperrealistas, interactivos y, en algunos
casos, personalizables.

- Ecosistema: La tienda es parte de un ecosistema de soluciones de la marca.
La interaccion, intercambio y explotacion de datos deben estar enmarcados
dentro de una Estrategia Omnicanal o de Comercio Unificado, centrado en el

usuario.

Etapa Conocimiento
Objetivos:

Objetivo general: Generar conocimiento de la tienda por parte de los gamers y

usuarios.

Obijetivos especificos:

- Conseguir 50.000 seguidores en las redes sociales de la tienda en los primeros
3 meses.

- Generar 100.000 visitas a la tienda en los primeros 6 meses.

- Conseguir al menos 15 notas de prensa acerca de la tienda, en el primer mes.

- Live Shopping: lograr 1.000 asistentes al streaming.

Los KPIs de esta etapa son:

- Impresiones, alcance y frecuencia: La cantidad de impactos visuales, el
tamano de la audiencia y la cantidad de veces que se impacta el mensaje por
usuario.

- Engagement en redes sociales: Los niveles de interaccion. Cantidad de “me
gusta”, comentarios y compartidos.

- Visitas: Numero de sesiones en la tienda (medido por Google Analytics).

o Tiempo en la experiencia: rebote 0 minutos que pasan en promedio

los usuarios dentro de la experiencia.
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o Cantidad de interacciones
o Productos Agregados al Carro.
o Productos (fisicos o digitales) comprados.
- Email Martketing: Tamafio de la base, cantidad de enviados, desuscriptos,
rebotes duros y blandos, Tasa de Apertura, clics, sesiones, tiempo en el sitio.
- Cantidad de notas sobre la tienda.
- LiveShopping: vistas en directo.
Para estimular la parte més arriba del embudo, Conocimiento, utilizaremos los

siguientes canales:

- Oculus Ads (MetaQuest)
- LiveShopping

- Youtube

- Twitch

- TikTok

- Instagram

- Red de Display de Google
- Email Marketing

- Sitio Web / App Mobile

- Facebook

- Instalacidn en tiendas fisicas
Storytelling:

Lamarre (2019) nos dice que "El storytelling es una forma de comunicacion que
utiliza la narracion para conectar con el publico y generar emociones.” (p. 33). La
experiencia de usuario comienza con el storytelling, debemos contarle una historia,
emocionarlo, empatizar. La experiencia en la tienda gamer del metaverso de
megusta.com debe ser memorable y para alcanzar ese objetivo debemos emocionar.
De eso se encarga el storytelling. En la etapa de Conocimiento, nos ocuparemos de

contar:
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- ¢Qué es el Metaverso?

- ¢Qué es la tienda Gamer del Metaverso, por qué es diferente a otras
experiencias en el Metaverso.?

- ¢Qué se puede hacer en la tienda?

- ¢ Qué se puede comprar en la tienda?

Etapa de Consideracion y Conversion

Los objetivos de esta etapa son:

Objetivo general: Lograr presencia en los resultados de busqueda y generar compras

en la tienda.

Obijetivos especificos:

- Llegar a un 50% de share de impresiones en las busquedas en Google sobre
Metaverso dentro de los proximos 6 meses.

- Conseguir que el 50% del trafico sean visitas recurrentes en los primeros 6
meses.

- Lograr una tasa de conversién del 0.5% en los primeros 6 meses.

Los KPIs de esta etapa son:

- Share de impresiones de busqueda en Google
- Visitas: NUmero de sesiones en la tienda (medido por Google Analytics).
o Usuarios nuevos o recurrentes.
o Tiempo en la experiencia: rebote 0 minutos que pasan en promedio los
usuarios dentro de la experiencia.
o Cantidad de interacciones.
o Productos Agregados al Carro.
o Productos (fisicos o digitales) comprados.

- email marketing: sesiones, tiempo en el sitio y compras.
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La campaniias para lograr esto las correremos en los siguientes canales:

- Oculus Ads (MetaQuest)

- Youtube

- Twitch

- TikTok

- Instagram

- Red de Display de Google

- Email Marketing

- Facebook

- Instalacion en tiendas fisicas
- Google Ads (text search principalmente)
- Sitio Web/App Mobile

Storytelling:

Continuando con la narrativa que se inicia en la etapa de Conocimiento, le contaremos
a los usuarios y gamers qué se puede comprar, cuales son los contenidos exclusivos,
cuéles son las promociones y descuentos, como asi también detalles del programa de
lealtad. En esta etapa los influencers y el programa de afiliados son muy relevantes

para dar a conocer la tienda y lo que se puede hacer en ella.

Etapa de Fidelizacién

Obijetivo general: aumentar la tasa de recompra Objetivos

especificos:

- Mejorar la tasa de recompra en 20% dentro de los proximos 6 meses.
Utilizaremos los siguientes canales:

- Email Marketing - Tiendas fisicas.
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- Sitio Web/App Mobile.

- Tienda en el Metaverso.
Storytelling:

El objetivo narrativo de esta etapa es manifestar la relevancia del usuario con
encuestas permanentes de calidad de servicio y percepcion de la tienda. También se

explicara:

¢En qué consiste el programa de fidelidad?

¢ Qué se obtiene participando?

¢Por qué es beneficioso para el usuario participar.?

¢ Como se puede participar?
Los KPIs de esta etapa son:

- Cantidad de beneficiarios del programa, beneficiarios activos, bajas y altas.
Niveles de uso por beneficiario.

- NPS (Net Promoter Score).

- CSAT (Customer Satisfaction Score).

NPS (Net Promoter Score) es una métrica de satisfaccion del cliente que mide la
probabilidad de que un cliente recomiende un producto o servicio a un amigo o
colega. Se calcula a partir de una pregunta Unica: "En una escala de 0 a 10,

¢recomendaria producto a un amigo o colega?".

CSAT (Customer Satisfaction Score) es una medida de la satisfaccion del cliente que
se utiliza para evaluar la satisfaccion del cliente con un producto, servicio o
experiencia. Se calcula a partir de una escala de satisfaccion del cliente, que suele ser
de 0 a10.

A continuacion se comparte un cuadro que resume y explica lo enunciado

anteriormente para la facilidad de la lectura.
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Etapa

7Obj etivos

Canales

KPIs

Storytelling.

Conocimiento

Generar conocimiento de la tienda
por parte de los gamers y usuarios.
Conseguir 50.000 seguidores en las
redes sociales de la tienda en los
primeros 3 meses.

Generar 100.000 visitas a la tienda en
los primeros 6 meses.

Conseguir al menos 15 notas de
prensa acerca de la tienda, en el
primer mes.

Live Shopping: lograr 1.000

al streamine.

Oculus Ads (MetaQuest),
LiveShopping, Youtube, Twitch,
TikTok, Instagram, Red de Display de
Google, Email Marketing, Sitio Web
App Mobile, Facebook, Instalacion en
tiendas fisicas

Impresiones, alcance y frecuencia,
Engagement en redes sociales, Visitas,
Tiempo en la experiencia, Cantidad de
interacciones, Productos Agregados al
Carro, Productos (fisicos o digitales)

comprados, Email Martketing,
Cantidad de notas sobre la tienda,
LiveShopping: Vistas en directo.

(Qué es el Metaverso?
;Qué es la tienda Gamer del
Metaverso, por qué es
diferente a otras experiencias
en el Metaverso.?

(Qué se puede hacer en la
tienda?

; Qué se puede comprar en la
tienda?

Consideracion y Conversion

Lograr presencia en los resultados de
bisqueda y generar compras en la
tienda. Llegar a un 50% de share de
impresiones en las busquedas en
Google sobre Metaverso dentro de
los préximos 6 meses.

Conseguir que el 50% del trifico
sean visitas recurrentes en los
primeros 6 meses.

Lograr una tasa de conversion del
0.5% en los primeros 6 meses.

Oculus Ads (MetaQuest), Youtube,
Twitch, TikTok, Instagram, Red de
Display de Google, Email Marketing,
Facebook, Instalacion en tiendas
fisicas, Google Ads (text search
principalmente), Sitio Web/App
Mobile

Share de impresiones de bisqueda en
Google, Visitas, Usuarios nuevos o
recurrentes, Tiempo en la experiencia,
Cantidad de interacciones, Productos
Agregados al Carro, Productos (fisicos
o digitales) comprados, email
marketing: sesiones, tiempo en el sitio
y compras.

Qué se puede comprar, cudles
son los contenidos
exclusivos, cudles son las
promociones y descuentos,
como asi también detalles del
programa de lealtad.

Fidelizacion

Aumentar la tasa de recompra.
Mejorar la tasa de recompra en 20%
dentro de los proximos 6 meses.

Email Marketing, Tiendas fisicas, Sitio
Web/App Mobile, Tienda en el
Metaverso

Cantidad de beneficiarios del
programa, beneficiarios activos, bajas y
altas, Niveles de uso por beneficiario,
NPS, CSAT

(En qué consiste el programa
de fidelidad?

(Qué se obtiene participando?
;Por qué es beneficioso para

el usuario participar.?

(Como se puede participar?

Viabilidad

El analisis de viabilidad es un estudio que se realiza para evaluar la factibilidad de un

proyecto y tiene como objetivo determinar si es viable desde el punto de vista técnico,

econémico y funcional.

Viabilidad Técnica: Actualmente tenemos desarrollados la experiencia en Oculus,

la experiencia web y el Minimo Producto Viable para teléfonos celulares. Es decir

que técnicamente estan dadas las condiciones para seguir desarrollando y mejorando

la tienda.

Viabilidad Econdmica: El proyecto tiene un costo mensual de USD 5.500.- para

desarrollo y mantenimiento y los 3 destinos ya estan desarrollados (Oculus, Web 3D

y App Movil).

Para lograr que la tienda sea autosustentable es decir que la unidad de negocio genere

ingresos por encima de los egresos que produce, debemos desarrollar varias fuentes
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de ingresos. Se desarrollaran diferentes fuentes de ingresos, dependiendo la unidad

de negocio:

Comisional: dado que somos un marketplace la comision por venta es
uno de los ingresos clasicos. Es un negocio con poco margen (Venta
de productos fisicos, virtuales -Tokens Non Fungiblespropios o de
terceros), con el que hay que lograr volumen.

Economia Virtual: este concepto hace referencia a todo aquello que se
puede monetizar en el metaverso, por ejemplo:

Desarollo de monedas propias

Venta de tierras, parcelas o espacios

Venta de productos virtuales

Venta de tickets para acceder a eventos

Desarrollo de la economia colaborativa, marketplace de NFT (Token
Non Fungible) o alquiler de espacios comprados por los usuarios.
VRetail Media (Virtual Retail Media): llamamos VRetail Media al
conjunto de acciones de publicidad que se pueden llevar adelante en
un entorno virtual. Asi como la evolucion del clasico Retail Media
(venta de espacios para publicidad dentro de la tienda fisica) es el

eRetail Media. La evolucién de éste es el VRetail Media.

El VRetail Media ofrece a las marcas y al Negocio una serie de ventajas, como:

Alcance y Precision: permite a las marcas llegar a una audiencia mas
afin, mas personalizada. La oportunidad de estar mas cerca del
momento de compra.

Datos: Le brinda a las marcas datos sobre el comportamiento de los
usuarios, lo que puede utilizarse para mejorar las campafas
publicitarias (siempre dentro de los limites que marca la Ley 25.326

de proteccion de los datos personales).
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- Para el negocio es un ingreso con alto margen.
Al igual que el eRetail Media (Retail Media digital), el VRetail Media puede adoptar

diferentes formas, entre las que se encuentran:

- Display Banners: estos anuncios son los mas habituales en el VRetail
Media. Se pueden mostrar en las tiendas en el metaverso, eventos
virtuales, y otros canales virtuales.

- Video: esta es una forma eficaz de captar la atencion de los usuarios.
Al igual que los Display Banners, se pueden mostrar en las tiendas en
el metaverso, eventos virtuales, y otros canales virtuales.

- In Store: Los anuncios nativos se integran con el contenido de la
tienda en el metaverso, lo que hace que sean mas atractivos para los
usuarios. Estos anuncios contextualizados son el mensaje adecuado en
el momento justo al usuario indicado.

- Personalizacion: ElI VRetail Media también permite la
personalizacion y utilizacion del espacio virtual. En una misma
gondola de productos podemos estar mostrando productos diferentes
a personas diferentes, en el mismo momento. Relevancia y eficiencia.

- Sponsoreos: Las marcas pueden patrocinar contenido, secciones,

espacios, resultados de blsquedas, eventos o experiencias.

Estas fuentes de ingresos tienen rentabilidades en torno al 70% de acuerdo con el

reporte de BCG (2022), expresado en la figura 22.

Figura 22
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Fuente: Boston Consulting Group

Viabilidad Funcional: la tienda estd desarrollada para 3 dispositivos: Oculus, Web

3d y dispositivos Android.

La experiencia actual para Oculus incluye los siguientes elementos:

Un entorno virtual realista: La tienda recrea una tienda con productos.

Los usuarios pueden pasear por el entorno, interactuar con otros

usuarios y probar productos. También pueden sumar puntos

cumpliendo diferentes consignas.

- Un entorno no realista: Los espacios dedicados a las acciones ludicas
cuentan con una estética no realista, mas de tipo juego.

- UX/UI intuitiva: La interfaz de usuario es realista, con un disefio
comodo para que los usuarios puedan sentirse a gusto, recorrer la
tienda, asistir a eventos, probar productos y comprar.

- Entornos ludicos: La tienda tiene propuestas de tipo ludico, como la

Sala de Escape, que propone un desafio por tiempo limitado.
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- Weben VR: Latienda esta integrada con el sitio web, lo que garantiza

la seguridad de las transacciones.

Dentro de un Plan de Mejora Continua, haremos los siguientes ajustes:

- Agregar nuevas funciones y caracteristicas: Nuestro departamento de
innovacion tendra la tarea de investigar, desarrollar y probar nuevas
funcionalidades que agreguen valor a la experiencia en la tienda.
Debemos seguir desarrollando productos en 3D, més rapido y cada
vez con mas funciones interactivas y personalizables.

- Optimizar el rendimiento: A través del analisis permanente de los
datos, detectaremos oportunidades de mejora en cuanto a rendimiento,
experiencia y consumo de recursos.

- Juegos: Desarrollaremos experiencias de gamificacion que resulten

entretenidas y atractivas para nuestros usuarios.

Modo de accion (plan tactico)
El plan téctico se basara en una estrategia asociada al embudo de conversion. Cada
etapa del embudo sera estimulada por una accion de marketing. Los dos primeros
meses trabajaremos en la etapa de Conocimiento, esto es debido a que el metaverso y
las experiencias inmersivas en comercio electronico, son muy novedosas, estan en
constante desarrollo, y tenemos nuevos usuarios que se incorporan permanentemente
a este tipo de experiencias. La estrategia de Conocimiento serd Always on (siempre
prendida), ya que, necesitamos dar a conocer la experiencia y la marca asociada a la

misma a lo largo del tiempo y de forma constante.

Dentro de la etapa de Conocimiento, haremos un evento de LiveShopping con el fin

de dar a conocer la tienda gamer del metaverso de megusta.com.
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¢ Qué es Live Shopping? En palabras de Aguilar (2021) “una nueva tendencia que
busca conquistar a los clientes que aln se resisten a comprar por Internet,
proporcionando una mejor experiencia a los consumidores”. En definitiva es una
transmision en vivo con la posibilidad de comprar productos en ese momento, sin salir
de la experiencia. Ademas, Aguilar, (2021) resalta que “casi el 25% de los adultos (en
su mayoria de la Generacion Z y Millenials) fuera de China quieren descubrir nuevos
productos a través de un evento transmitido en vivo por Internet”. Teniendo en cuenta
esto entendemos que es una forma eficiente y novedosa de dar a conocer la tienda
gamer del metaverso de megusta. La transmision se llevara a cabo en una tienda fisica,
para mostrar que disponemos de puntos de acceso a la experiencia, y el objetivo
principal serd que lo vea la mayor cantidad de personas (alcance). El objetivo
secundario serd vender productos para gamers y accesorios para vivir la experiencia
metaverso (Oculus, Notebooks, Celulares y accesorios).

Dentro de este plan tendremos los puntos de acceso al metaverso que armaremos en 1
tienda fisica situada en CABA. El objetivo es que los usuarios puedan conocer la
experiencia inmersiva via Oculus. Se trata de un stand con 2 casos Oculus, para que

la gente pueda probar los casos y la tienda gamer del metaverso de megusta.com.

Producto

La tienda gamer en el Metaverso es una plataforma virtual que permite a los gamers
y usuarios comprar computadoras, consolas, accesorios y otros productos
relacionados con el gaming y el metaverso, como son los NFT (Tokens No
Fungibles). La tienda ofrece una amplia variedad de productos de las principales
marcas del mercado, asi como productos exclusivos de los creadores de contenido.
Parte de la propuesta de valor de la tienda es, justamente, el comercio colaborativo,
es decir, el Marketplace, la posibilidad de que los usuarios se transformen en

creadores de contenido y lo puedan vender. Dicho contenido pueden ser productos
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para el mundo virtual como los NFTSs, productos fisicos o bien contenidos para que
otros usuarios consuman.

El rol de la tienda gamer en el metaverso dentro de la estrategia general de la marca
megusta.com es generar una experiencia memorable, para que sea contada y
viralizada por los usuarios. Para lograrlo debemos tener como objetivo principal los
datos, es decir, lo que hace el cliente en la tienda, en qué destino o acceso esta, cuanto
tiempo estd, qué productos ve, qué productos usa o investiga, qué contenidos ve o
genera. Todo esto es valiosisimo para la marca, ya que los datos son mas que las

transacciones. Los datos son esenciales para:

- Optimizar los procesos de venta.

- Analizar costos.

- Personalizar la experiencia.

- Segmentar las comunicaciones y ofertas, en base a los intereses de los
usuarios.

- Desarrollar la estrategia de Comercio Unificado.

Es importante destacar que la experiencia tiene 3 destinos: Oculus, WebXR y Mobile
(Android). Es decir que hay 3 formas de acceso a la tienda gamer del metaverso. Esto
es porque queremos que puedan entrar todos los usuarios posibles sin que el soporte

sea una barrera.

Los rasgos distintivos de la tienda son:

Experiencia inmersiva: Los usuarios pueden explorar la tienda de forma virtual y

probar los productos antes de comprarlos.

Gamificacion: para incrementar la experiencia de experimentar productos,
desarrollaremos juegos para que los usuarios interactien con los productos y

obtengan premios por lograr misiones. Estas puede ser:
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- Busqueda del tesoro (encontrar el cupdn de descuento)
- Encontrar productos para armar un kit de metaverso (Anteojos, Notebooks,
mouses, Etc.)

- Rompecabezas

- Memotest
Variedad de productos y servicios: La tienda ofrece una amplia gama de productos
para satisfacer las necesidades de los usuarios y gamers. Los productos fisicos que
ofrezca la tienda seran estimulados con diferentes promociones y en algunos casos
seran mas accesibles que en otros canales, ya sea por precio, promocion o descuentos.
De acuerdo al P&L, cuadro 11, este tipo de promociones estan previstas hasta el afio
5.
La tienda empezaréa con 100 productos en 3D, para que el usuario los pueda explotar
e incorporaremos 100 cada mes hasta llegar a tener todos los productos que vende el

marketplace en formato 3D.

Productos Digitales (NFTs), los Tokens No Fungibles, certificados de propiedad
digital, no duplicables, son la base de la economia dentro del metaverso de
megusta.com. Se desarrollaran NFTs de diferentes tipos: monedas, tierras, objetos,
accesorios, vestimenta y todos los productos o servicios que desarrollemos en el
metaverso de megusta.com. Estos productos dardn forma a la economia de
megusta.com ya que los usuarios podran comprar y vender NFTs (Tokens No
Fungibles) hechos por ellos. De esta manera un usuario podria comprar ropa para su
avatar (NFT) y ropa real que debera ser enviada en el mundo fisico, desde un centro

de distribucidn a la casa del cliente

Personalizacion: la tienda ofrece diferentes niveles de personalizacion de la
experiencia, desde el avatar hasta los diferentes espacios de la tienda para que se

adapten a las necesidades y deseos de nuestros usuarios.
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Atencion personalizada: La tienda ofrece un servicio al cliente personalizado para

ayudar a los usuarios a encontrar los productos que necesitan. Esto lo haremos con

las siguientes herramientas:

- Chat

- Chatbot

- Avatares de atencion al cliente
La atencion personalizada es parte de la propuesta de valor, es importante estar
presentes en el viaje del usuario en la tienda, ya que el metaverso es una experiencia

muy nueva que necesita que acompafiemos a los usuarios.

Precio

En principio es importante destacar que acceder a la tienda gamer en el metaverso
no tiene costo. Los usuarios pueden recorrerla, explorar las secciones, los productos
y acceder a contenido gratuito, es decir, estamos hablando de una estrategia
Freemium (modelo en el que se ofrece un producto o servicio basico gratuito, pero
en el que se puede acceder funcionalidades mas avanzadas o contenidos especiales
a través de un pago). Los beneficios de este modelo, entre otros, son que le
permitimos muchas interacciones y acciones en forma gratuita a los usuarios, esto
atrae mas usuarios. Ademas, dichos usuarios generan datos, que se usan para

aprender y mejorar la propuesta de valor o promociones de la tienda.

Dentro del plan de lanzamiento estamos previendo un 20% del ingreso neto que sera
destinado a promociones, éstas pueden ser de descuento o de estimulo de productos,
es decir, combos, % de descuento en una segunda unidad, productos de regalo o
merchandising. Estas promociones tienen impacto directo en la rentabilidad de los
productos, no obstante el plan considera ingresos extra por publicidad dentro de la

experiencia (VRetail Media, la venta de espacios publicitarios dentro de la tienda).
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La estrategia de precios de productos y contenidos de la tienda se basa en la
segmentacion basada en valor y de penetracion. Tenemos dos grandes grupos de
productos: por un lado, los productos fisicos que vende la tienda, los precios de éstos
son establecidos por los proveedores, es decir que, no es potestad de la tienda. Sin
embargo, lo que si podemos hacer son promociones. Por otro lado, tenemos los
productos digitales, los NFTs (Token no Fungibles) los precios de estos productos se
establecen en funcion del valor que le aportan a la experiencia y a los usuarios. ¢Qué
clase de productos componen este conjunto? Tierras, que llamaremos “TIR” en el
metaverso, casas, autos, ropa, accesorios, acceso a eventos y todos aquellos productos

que completen la experiencia de estar en el metaverso de megusta.

. COmMo es esta escala o rango de precios?

El valor de las TIR (tierras) se establecera en funcion de las atracciones o destinos
principales (lugar a donde llega el usuario cuando entra a la experiencia), de esta
manera las tierras mas cercanas a los destinos o llegadas seran mas caras que las

alejadas. En este sentido tenemos los siguientes factores que inciden en el precio:

- Ubicacion: Las zonas de alto trafico y sus lindantes, son las mas caras. Esto
es debido a que, como en el mundo real, donde hay mas trafico de gente es
posible generar mas y mejores interacciones con usuarios.

- Tamano: las zonas mas grandes tienen costos mayores que las mas
pequefias

- Demanda: las zonas con alta demanda costarfian mas que las zonas de baja
demanda. Como esto cambia de acuerdo al momento o a acciones, este precio

es variable.

El valor de los NFT como ropa, accesorios, objetos, etc. dependera del valor que le

ponga el creador de dicho contenido y de la demanda de los mismos.
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Los precios de los productos fisicos se revisan periédicamente para garantizar que
sean competitivos, accesibles y atractivos para los usuarios. Hay diferentes
herramientas que nos permiten monitorear permanentemente el precio de los

productos publicados en la web.

.Como funciona esta herramienta?

- Se crean alertas para productos especificos o para categorias de productos.
- La herramienta hace una busqueda en linea de los productos y analiza la

variacion de los precios.

- Si la herramienta detecta una variacion, envia una alerta por mail con la

informacion.

Estrategia de penetracion

Esta estrategia consiste en establecer precios bajos para generar un rapido crecimiento
de las ventas. En nuestro caso, consideramos que es una estrategia adecuada ya que

se trata de un nuevo mercado.

El plan determina que el 20% de los ingresos netos se destina a promociones de
manera tal que tenga precios u ofertas mejores que la competencia, promoviendo asi

la compra de los productos dentro de la tienda gamer del metaverso de megusta.com.

Plaza

Con el objetivo de llegar a mas usuarios y de estar en dénde esta el usuario, hemos

desarrollado 3 destinos, plazas o canales de distribucion.

Destinos
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VRmegusta Oculus: se accede mediante los casos de realidad virtual
Meta Quest. Dentro de esta experiencia tenemos 3 espacios:

Tienda: en este espacio mostramos los productos, el usuario puede
explorarlos, investigarlos, conocerlos y probarlos. El objetivo es que
el usuario se relacione con los productos.

Sala de Escape: Se trata de un espacio lidico. El objetivo es que el
usuario se entretenga, se sienta desafiado y pase tiempo en la
experiencia.

Parque de Diversiones: es un espacio ludico con varios juegos de tipo
parque de diversiones. El objetivo es que el usuario se divierta y pase
tiempo. Este espacio tiene un link emocional con el usuario, remite a
infancia y tiempo libre.

Acceso: la app se baja desde el store de Oculus. Esta APP sera gratuita,
lo que constituye una ventaja porque pocos los juegos y experiencias
inmersivas gratis. Esta accidén posiciona a megusta.com como una

marca de la era web3, agil, tecnoldgica y arriesgada.

VRmegusta WebXR: se accede mediante un navegador web como

Chrome. Dentro de este destino tenemos 3 salas:

Tienda: en este espacio mostramos los productos, el usuario puede
explorarlos, investigarlos, conocerlos y probarlos.

El objetivo es que el usuario se relacione con los productos.

Foro: Espacio multiusuario, donde los usuarios pueden chatear e
interactuar entre si. En este espacio, ademas se haran eventos, como
presentacion de productos o streamings.

El objetivo es promover la interaccion entre usuarios y que los

usuarios pasen tiempo en la experiencia.
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Sala de Juegos: En este espacio hay juegos de mesa y actividades
como “Hacé la Receta”, para que los usuarios ganen puntos o
descuentos utilizando productos de la tienda.

El objetivo es que los usuarios le den uso a los productos, cumplan
misiones y ganen puntos.

VRmegusta Mobile: se accede mediante un dispositivo movil con
sistema operativo Android. Esta version es el gemelo de WebXR.

Dentro de este destino tenemos 3 salas:

Tienda: en este espacio mostramos los productos, el usuario puede

explorarlos, investigarlos, conocerlos y probarlos.

El objetivo es que el usuario se relacione con los productos a través de
videos.

Foro: Espacio multiusuario, donde los usuarios pueden chatear e
interactuar entre si. En este espacio, ademas se haran eventos, como
presentacion de productos o streamings.

El objetivo es promover la interaccién entre usuarios y que los
usuarios pasen tiempo en la experiencia.

Sala de Juegos: En este espacio hay juegos de mesa y actividades
como “Hacé la Receta”, para que los usuarios ganen puntos o
descuentos utilizando productos de la tienda.

El objetivo es que los usuarios le den uso a los productos, cumplan
misiones y ganen puntos.

El objetivo es que el usuario descargue y use la app, al menos 1 vez

por semana..

Proceso de compra, este proceso es igual en los tres destinos:

Productos fisicos
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- 3D: Estos son productos hechos en 3 dimensiones y que estan
expuestos en la tienda, al alcance del usuario. La tienda empezara con
100 productos en 3D. Estos productos se compran desde la app en
Oculus

- Digitales: Dentro de la tienda esta el mismo catalogo de productos que
hay en el sitio web, es decir que se pueden comprar los mismos
productos.

- Productos Digitales (NFTSs), los Tokens No Fungibles, certificados
de propiedad digital, se compran y venden mediante una billetera
Crypto, una billetera digital, que permite el registro de una transaccion

en una blockchain.

Promocién

El objetivo de la tienda, en los 3 destinos o canales de distribucidn: Oculus, WebXR
y Mobile, es generar una experiencia memorable, capaz de ser compartida y contada
por los usuarios, en este sentido, los canales de distribucion de la narrativa, del
storytelling, juegan un rol protagonico para que podamos llegar en cada canala al

publico objetivo.

El metaverso ofrece un entorno inmersivo y envolvente que permite a los usuarios
experimentar los productos y servicios de una manera completamente nueva. La
implementacién de una tienda de gamer dentro del Metaverso ofrece un enfoque
innovador, tecnolégico y la capacidad de crear una experiencia de usuario
memorable. Debemos tener en cuenta que hay que explicarle al usuarios este nuevo
mundo o forma de interaccion con la marca, es decir presentar la experiencia, contar
que hay 3 formas de acceso y qué se puede hacer en cada uno de esos destinos o

formas de acceso.
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Dentro del plan de lanzamiento, establecimos los primeros 3 meses para hacer
campafia mayoritariamente de Conocimiento. La promocion de la tienda se centrara

en los siguientes canales:

Redes sociales: La tienda utilizara publicidad en redes sociales para llegar a una
amplia audiencia de gamers.Las redes sociales son plataformas indispensables para
transmitir el mensaje, utilizaremos las redes sociales mas afines a nuestro buyer
persona. De acuerdo a datos de (Statista, 2022), en Argentina hay 38 millones de
usuarios de redes sociales, como lo indica la figura 23. El plan contempla el 68% del

presupuesto ($14.000.000) orientado a redes sociales.

figura 23
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Detalles: Argentina; Statista; 2018 - 2022; usuarios de internet que usan una red social a
través de cualquier dispositivo al menos una vez al mes

Fuente: Statista, 2022
Twitch

Twitch es una plataforma de streaming de videojuegos que es muy popular entre los

gamers. Segun un estudio de (Statista, 2022) Twitch tiene mas de 150 millones de
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usuarios activos mensuales en todo el mundo. Este medio nos ofrece la posibilidad
de llegar de manera eficiente a nuestro publico objetivo. Asimismo, como vimos en
la figura 18 y segun el informe del Ministerio de Cultura de la Nacion (2023), el 9%

de los usuarios de redes sociales en Argentina, es usuario/a de Twitch.

De acuerdo a (Stratis, 2023), el 14% de los usuarios de redes sociales de Argentina,

es usuario de Twitch, como se muestra en la figura 24.

Figura 24
*

Instagram 86%

a
YouTube 82%

Facebook o
TikTok <
Twitter 17

Pinterest =
Linkedin
Twitch
Twitch
Snapchat < 14%

Kwai

® Expand statistic

Details: Argentina; January to March 2023; 1,988 respondents; 18-64 years; respondents who
use any kind of social media (except instant messengers) regularly

Fuente; (Statista, 2023)

Contenido:

Gameplays, unboxing de productos. Contenidos relacionados con el metaverso, el

mundo gamer y videojuegos en general.
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Campaiias:

- Premium Ad: Son anuncios estaticos distribuidos en
diferentes posiciones dentro de la plataforma. Podemos pautar
un destacado en la pagina de inicio y el rectangulo medio.

- Modo de Contratacion: CPM (Costo por mil).

- KPI: Cantidad de impresiones.

- Modo de camparia: Always On (Siempre prendida).

- Influencers: seleccionaremos 5 streamers micro (de 1.000 a
10.000 seguidores ) y nano influencers (de 10.000 a 100.000),
con los que coordinaremos menciones, promociones, eventos
y sorteos. Co- crearemos los contenidos de sus canales.

- Perfil de los influencers:  gamers, usuarios

de experiencias de metaverso, empaticos, alegres.

- Modo de Contratacion: Por evento o colaboracion.

- KPI: Cantidad de vistas al 100%

- Modo de campafia: Téactico.
- Objetivo: lograr al menos 150.000 vistas completas en los
primeros 6 meses.
- Objetivo secundario: Lograr al menos 4.500 sesiones
de la camparia, dentro de los 6 primeros meses.

- ROAS Objetivo: x1

TikTok

TikTok es una red social de origen chino que se usa para compartir exclusivamente
videos cortos, de hasta 60 segundos, tiene mas de 1.000 millones de usuarios activos
en todo el mundo, de los cuales el 43% son menores de 24 afios segun un estudio de
Statista 2021.
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De acuerdo a datos de DataReport (2022), la red social TikTok tenia 11.4 millones de
usuarios mayores de 18 afios a inicios de 2022. Y segln este mismo reporte, los
anuncios de TikTok alcanzaron al 34,7% de todos los adultos mayores de 18 afios en

Argentina a principios de 2022.

Este dato es importante para el plan de lanzamiento de la tienda gamer en el metaverso
de Megusta, ya que nuestro publico objetivo esté en esta plataforma, y nos permite

crear contenido de formato corto y entretenido.
Contenido:

El objetivo es generar una relacion empatica, de cercania con los usuarios, para esto
vamos a desarrollar retos virales, subirnos a tendencias de TikTok y generar acciones
en la tienda gamer del metaverso de megusta.com como “la busqueda del tesoro”,
sorteos y promociones que generar interés en los usuarios para que conozcan la tienda

gamer.

Campaiias:

Algunas de las camparias que utilizaremos son:

- TopView: es un anuncio en formato de video de hasta 60 segundos
que ocupa toda la pantalla del usuario, logrando un alto impacto de
marca y mensaje.

- In-feed Ads: Son videos de hasta 60 segundos, alocados en la parte
inferior de los videos.

- Modo de Contratacion: CPM (Costo por mil).

- KPI: Cantidad de impresiones.

- Modo de campafa: Tactico (para acciones puntuales del lanzamiento).

- Influencers: seleccionaremos 2 streamers, con mas de 100.000
seguidores, con los que coordinaremos menciones, promociones,

eventos y sorteos.
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- Modo de Contratacién: Por accién o evento.
- KPI: Cantidad de vistas al 100%

- Modo de campana: Tactico (para acciones puntuales del lanzamiento).

- Objetivo: lograr al menos 120.000 vistas completas en los primeros 6
meses.
- Objetivo secundario: Lograr al menos 3.000 sesiones de la

campana, dentro de los 6 primeros meses.

ROAS Objetivo: x1
Youtube

Esta red social es una plataforma dedicada a compartir videos en linea. Tal como lo
indica el informe Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2023) y mostramos en

la figura 8, el 82% de los usuarios de redes sociales en Argentina consume Youtube.

Contenido

El contenido generado para esta red social estara orientado a que los usuarios
conozcan la tienda gamer del metaverso de megusta. Desarrollaremos gameplays,
promociones y acciones especiales para dicha red social. Como asi también streams

de usuarios jugando y recorriendo la tienda gamer.

Campaiias:

- Anuncios de display: anuncios de video aparecen en el lado
derecho de los videos destacados en el feed de la plataforma.

- Modo de contratacion: CPM (Costo por Mil)

- Anuncios superpuestos: Son anuncios de superposicion
semitransparentes que aparecen en el area que ocupa el 20%

inferior del video
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Instagram

Modo de contratacion: CPM (Costo por Mil)
Anuncios bumper: Son anuncios de video que no se pueden
omitir, duracion maxima de 6 segundos.
Modo de contratacion: CPM (Costo por Mil)
Shorts: anuncios de video o con imagenes que aparecen entre
los Shorts en el feed de la plataforma.
Modo de contratacion: CPV (Costo por Vista)
Videos Skippable: Anuncios que aparecen antes del video
principal y se puede saltar luego de 5 segundos. Es decir que
tenemos 5 segundos para asegurarnos de impactar el mensaje
en forma clara.
Modo de contratacion: CPV (Costo por Vista) - KPI:
Cantidad de Vistas.
Modo de campafia: Tactico (para acciones puntuales del
lanzamiento).
Objetivo: lograr al menos 180.000 vistas completas en los
primeros 6 meses.
Objetivo secundario: Lograr al menos 3.000 sesiones

de la camparia, dentro de los 6 primeros meses.
ROAS Objetivo: No se espera retorno directo atribuible a

este canal

Segun Datareport (2022), las cifras publicadas en las herramientas publicitarias de

Meta indican que Instagram tenia 24,70 millones de usuarios en Argentina a

principios de 2022.

Contenido
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Nos enfocaremos en dar a conocer la tienda gamer del metaverso de megusta
mediante tutoriales, resefias de productos, videos de gameplays y promociones de

productos.

Campaiias:

- Contenidos patrocinados
- Modo de Contratacion: CPM (Costo por mil).
- KPI: Cantidad de impresiones.

- Modo de campaia: Always on (siempre prendida).

- Objetivo: lograr al menos 180.000 impresiones en los primeros
6

meses.
- Objetivo secundario: Lograr al menos 6.000 sesiones de la

camparia, dentro de los 6 primeros meses.
ROAS Objetivo: No se espera retorno directo atribuible a este canal

Oculus

Oculus es un marketplace de apps y juegos para realidad virtual desarrollado por
Meta. Es una plataforma que permite a los usuarios encontrar y comprar aplicaciones
de realidad virtual para sus dispositivos Oculus. Por ejemplo, la tienda gamer del
metaverso de megusta.com. Dentro de la variedad de apps que ofrece esta red social

hay videojuegos, experiencias inmersivas y educativas.

Es pertinente destacar que la app de la tienda gamer de megusta, VRmegusta, es
gratis, es decir que los usuarios la pueden bajar, recorrer y experimentar sin costo,
esto representa una ventaja competitiva porque el contenido gratis en Oculus es

€SCaso.

Obijetivo:
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El objetivo de esta red social es que los usuarios descarguen la aplicacion a sus cascos.

Campaiias:

- Campaiias de instalacion y promocion de la tienda gamer a través de
anuncios
- Modo de contratacion: Alcance y Frecuencia- KPI:  cantidad  de

descargas.
- Modo de campana: Always on (siempre prendida).
- Objetivo: lograr al menos 700 descargas en los primeros 6 meses.

ROAS Objetivo: Se considera inversion sin retorno directo

LiveShopping

Esta nueva tendencia es una estrategia de venta y promocion de productos o servicios
basados en la transmision en vivo y en directo que permite interactuar en tiempo real
con una audiencia conectada al canal de streaming. Genera cercania y sentido de

oportunidad.

Campaiias:

Evento lanzamiento con la presencia de un influencer referente de gaming o
tecnologia. Se mostraran las bondades de la tienda gamer del metaverso de
megusta.com, y se hardn promociones para que los usuarios puedan comprar en ese

momento.

Modo de contratacion

- Por evento

Obijetivo:

Lograr 2.000 visitas a la experiencia WebXR
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ROAS Objetivo: x0

Email marketing:

Como parte de una estrategia omnicanal, utilizaremos nuestras bases de datos para
impulsar, promocionar y estimular el uso de la tienda gamer del metaverso de

megusta.

Segmentacion: enviaremos periddicamente a nuestro publico objetivo un newsletter
contando novedades, promociones e informacion de lo que sucede en la tienda gamer
del metaverso de megusta.com, con la idea de mantenerlos informados y estimular el

uso de la tienda.

Tendremos camparias de Automation y por comportamiento. En ambos casos son
campafas automaticas que se generan en base a datos y comportamiento de los
usuarios en el sitio web de megusta.com. La estrategia de usuario, momento y
mensaje, es decir, el usuario correcto en el momento indicado con un mensaje

relevante, para lograr mayor tasa de apertura y clicks al sitio.
Modo de contratacion:

- Por envio.
Objetivo

impactar a la base de 1.000.000 de usuarios con una tasa de apertura del 17% y una
tasa de CTR (Click Through Rate) del 5%, para lograr 360.000 clicks derivamos en

los primeros 6 meses.
ROAS Objetivo: x20

Publicidad en buscadores (SEM): Search Engine Marketing
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Los buscadores son sitios web donde los usuarios buscan productos y servicios, entre

otras cosas, para lograr estar donde esté el usuario, debemos desarrollar una estrategia

basada en motores de busqueda. En estos sitios, como Google y Bing, el usuario

proactivamente estd declarando un interés en algin tema, en nuestro caso, es acerca

del metaverso y el gaming, como asi también la busqueda de productos relacionados

a estos universos.

Buscadores: Google v Bing

Campaiias:

Search Texto (busquedas de texto): se seleccionan un conjunto de palabras
claves (Keywords), relacionadas con Metaverso, Gaming, Realidad Virtual,
Realidad Aumentada y productos. Estos vocablos activan los anuncios de
texto.

GDN (Google Display Network) o Google Red de Display: La red de display
de Google son un conjunto de cientos de miles de sitios que muestran
diferentes anuncios graficos. A diferencias de las campafias de Search, en Red
de Display los anuncios se “empujan” es decir que se imprimen de acuerdo a
parametros que se le dan a la plataforma: Rango etareo, intereses,
localizacion, comportamiento (Vvisito o visita ciertos sitios), etc.

DSA (Dynamic Search Ads) o Anuncios dinamicos: esta herramienta le
permite al algoritmo de Google armar anuncios en tiempo real en base a uno
0 mas vocablos que el usuario haya escrito en motor de blsqueda.

DRA (Dynamic Remarketing Ads) o anuncios de dindmicos de remarketing:
esta tecnologia le permite al algoritmo de Google armar anuncios dindmicos,
en tiempo real e impactarlos a usuarios que ya hayan pasado por nuestro sitio,
es decir que ya hayan demostrado algun tipo de interés en nuestros productos.
Campanias de APP: en este caso el algoritmo de Google disefia una variedad

anuncios en distintos formatos y redes con el objetivo de lograr descargas de
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la APP, en nuestro caso, estimularemos la descarga de la version para

dispositivos moviles de la experiencia VRmegusta mobile.

Objetivo:

- Alcanzar un 65% del share de impresiones en los primeros 3 meses
- CTR: lograr un 3.5% de Click Through Rate (% de clicks sobre el total de
impresiones del anuncio)

- Lograr 2.800 sesiones a la experiencia VRmegusta WebXR

Modo de contraccion

CPC (Costo por click) y CPM (Costo por miles)
ROAS Objetivo: x1

Facebook

Segun (Statista, 2023), esta red social contaba con 40 millones de usuarios en junio
de 2022. Es una de las redes sociales mas antiguas y con mayor nimero de usuarios,

2.960 millones, de acuerdo a datos de (Satatista, 2023)

Contenido

Nos enfocaremos en dar a conocer la tienda gamer del metaverso de megusta

mediante anuncios de video, anuncios estaticos y promociones de productos.

Campaiias:

- Alcance y frecuencia
- Modo de Contratacion: CPM (Costo por mil).
- KPI: Cantidad de impresiones y usuarios alcanzados.

- Modo de campaiia: Always on (siempre prendida).
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Obijetivo lograr al menos 300.000 impresiones en los primeros
6 meses.

ROAS Objetivo: X0. No se esperan compras atribuibles en forma directa

3 “P” de servicios

Diferenciacion producto o servicio: la tienda gamer del metaverso de megusta.com

se diferencia de otras experiencias porque:

- Tiene 3 formas de acceso o destinos:

- Oculus: disponible para los usuarios de Oculus Quest y Quest 2.

- Web XR: disponible para los usuarios de navegadores web compatibles con
XR.

- Mobile (Android): disponible para los usuarios de dispositivos mdviles.

- Esde acceso gratuito.

- Esinmersiva y envolvente.

- Se pueden comprar productos fisicos y digitales.

- Es colaborativa, los usuarios podran desarrollar y poner a la venta NFTs
(Token Non Fungibles), como ropa para avatares o productos digitales para

consumir dentro del metaverso de megusta.com.

Las personas que participan en la experiencia y proceso de compra en la tienda son

los usuarios, los empleados y los creadores de contenido.

Plan de medios: Meses 1y 2 (Etapa: Conocimiento).

Cuadro 9
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Soportes Campafia

Justifieacion Inversion impresiones  Click  ROASObj CR _ Transacc. _Tickt prom
Youtube ¥ vistas 100% Alwayson | G cPv [$ 1500000 |$ 5000| 3,50% 30000 1.050 o |ooo%| - S 40000 S - | -100%
I impresiones tactico Conocimiento | CPM | §  1.800.000 [$ 6000 3,50% 30.000 1.050 o o10%| 1 |$ 40000|$ 42000 -98%
TikTok Vistas Tactico Conocimiento | CPV | §  1.000.000 | § 5000 250% 20.000 500 o |ooox| - S 40.000 | $ - | -100%
cantidad de usuarios impactados y
F8 trifico al sitio Tactico Ce M | S 800.000 | § 40,00 3,50% 20.000 700 1 0,10% 1 S 40.000 [ S 28.000 | -97%)
Cantidad de usuarios que entran a la Conocimiento y
|stand en tienda experiencia Awayson | © evento] S 1.000.000
Conocimiento y
Vistas Alwayson | Consideracién | CPV |$  1.000.000 |$ 6000 | 3,00% 16.667 500 o |oo0% S 40000 S ~100%,
Conocimiento y
Twitch Vistas Alwayson | C PV |S 1500000 |$  6000| 3,00% 25.000 750 o Jo1w0%| 1 |S 40000|$ 30000 -98%
| Google GON CTR Always on C cPC | S 800.000 | § 30,00 3,50% 26.667 933 1 0,15% 1 S 40.000 [ S 56.000 | -93%
Oculus Ads i Alwayson | Conocimis M | s 800.000 |$ 20000 | 3,00% 4000 120 1 |o00% S 40000 S 100%
Cant. de envios, cant. de Por por
amail mkt automation OR, CTR, Sesiones, Consi envio | § 800.000 |$  1500| 500% 53.333 2.667 2 oos%| 1 |s 40000|S 53333 | -93%
Por Conocimiento/ | por
Time OR, y ROAS c envio | § 800000 |$  1500| 3,00% 53333 1.600 2 Joto%| 2 |S 40000|$  64.000| -92%
Liveshopping audiencia Tactico Conocimiento s 800.000 | S 2000 | 3,00% 40.000 1.200 1 loio%| 1 |s s0000|s  60.000| -93%
333.333 | -07%|

Fuente: Elaboracion propia

Plan de medios: Meses 3 al 6 (Etapas: Conocimiento, Consideracion, Conversion y

Fidelizacion).
Cuadro 10

Justificacion  MC Inversion Costo impresiones Click ROASObj CR  Transac. Tickiprom  Ingresos
Always on 5 $
tactico S S
TikTok s Tactico [ CPV |  2.000.000| S 50,00 1,00% 40.000 400 0 o,m[ 2 |$40000|% 80.000 ss%l
8 Alwayson | G com [$  1000000[$s  a000| 2.00% 25.000 500 o [080% 4 [$40000]$5 160000 -8a%
Cantidad de usuarios que entran a la Conocimiento y
Stand en tienda experiencia Alwayson | c evento] §  1.000.000 $ 40.000
Conocimientoy
infl Vistas Alwayson | Consideracion | cov [$  1.000000|$  6000| 200% 16,667 333 1 |oeo% 2 [$40000|$ 80000 -92%
Conocimientoy
Twitch Vistas Always on Ce cev | S 1.750.000 | § 60,00 2,00% 29.167 583 2 0,40%| 2 $ 40.000 | $ 93.333 -95%}
Conocimientoy
Google APP Descargas Always on Co S 1.000.000 | $ 200,00 2,00% 5.000 100 1 0,60%| : | $ 40.000 | § 24.000 -98%|
Google GON CIR Alwayson | C cec |$ 500000 $  3000| 050% 16.667 8 1 |o70% 1 |$40000|$ 23333 -95%
Google search Impresiones y clicks Alwayson | Conocimiento | cpc [$ 500000 3000| 200% 16.667 333 1 loeo%| 2 |Sa0000[$  80.000| -84%
Oculus Ads Descargas Always on Conversion | Pl [$  1000000[$ a0000| 100% 2.500 2 o [osox] o [sa0000]$ 5.000 | -100%
Oculus Ads impresiones Alwayson | com [S  1.000000[$ aco00| 100% 2.500 2 o [o70%] o [sa0000]s 7.000 | -99%
Envios, OR, CTR, Sesiones, Por Consideraciony | por
ROAS loyalty |envio|$  1000000($  1500| s00% 66,667 3333 10 |035% 12 |$40000($ 466667 | -53%]
Por C Y| por
Time OR, y ROAS Conversion |envio[$  1.000000|$  1500| 500% 66.667 3333 10 [03s% 12 [$40000|$ 466667 -53%
Bing CTR, Sesiones, Transacciones, ROAS | Always on Conversion | cpC [$ 50.000 | $ 50,00 3,00% 1.000 30 10 0.70%| 0 |$40.000|$ 8.400 | -83%
% de Impresiones , transacciones y
Google DSA ROAS Always on Conversion | CPC s 6000 3,00% 3.333 100 10 [ owxl 0 [$40000[8  16.000
39 $ 1548400

Fuente: Elaboracion propia

Ambientacion

Como parte de la estrategia de lanzamiento de la tienda gamer en el metaverso de
megusta, vamos a poner puntos de acceso a la tienda en nuestros locales fisicos. Esto
va a dar la posibilidad a las personas que experimenten el metaverso y conozcan la
tienda y las actividades que alli se desarrollan. En este sentido consideramos que el
espacio del punto de acceso debe ser un espacio llamativo y atractivo que interpele a

los clientes o visitantes de la tienda fisica y que llame la atencién de los gamers. Debe
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ser un espacio que refleje la cultura gamer y que se sienta como un lugar donde los

gamers puedan reunirse y conectarse.

Figura 25

Fuente: Cortesia de megusta.com

Propuesta estética

Debemos tener en cuenta que el usuario, en este destino, estd dentro de una
experiencia totalmente inmersiva, es decir, alienado de la realidad. En esta situacion

tenemos diferentes estéticas, dependiendo de donde esta el usuario.

VRmegusta Oculus - Tienda

Para la tienda hemos desarrollado una estética de tipo realista, para que el usuario
genere cercania con los productos y se familiarice con los mismos. La idea principal
es que use los productos, los investigue, los experimente. Asimismo, con cada
producto tenemos una pantalla con videos tutoriales del producto que esta explorando

el usuario.
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Figura 26

Xiaomi band 6

Fuente: Cortesia megusta.com

Figura 27

Headphones Bose CELETRANSPORTACION

ALARUTA
RENOVADORA

Fuente: Cortesia megusta.com

VRmegusta Oculus - Sala de escape
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Figura 28

Fuente: Cortesfa megusta.com

VRmegusta Oculus -Parque de diversiones

Figura 29

Fuente: Cortesia megusta.com

Figura 30
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Fuente: Cortesia megusta.com

VRmeqgusta Web XR

Figura 31

Fuente: Cortesia megusta.com

Figura 32
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Fuente: Cortesia megusta.com

Figura 33

Fuente: Cortesia megusta.com

VRmeqgusta Mobile
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Propuesta estética

Figura 34

Fuente: Cortesia megusta.com

P&L
El P&L (ganancias y pérdidas), o cuenta de resultados, es un documento financiero
que muestra los ingresos, gastos y ganancias en un periodo dado. En nuestro caso,
dicho periodo es de 5 afios, de acuerdo a este documento, en el 3er afio comenzamos

a tener resultados operativos positivos para dar paso a la ganancia.

Cuadro 11
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 26

Afio 1 Afip 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

12 24 36 48 60
Visitas 433.690 2.316.209 7.269.255 22.057.355 59.372.002
Promedio x dia 1.205 6.434 20.192 61.270 164.922
Tasa de conversion 0,22% 0,60% 0,70% 0,80% 0,80%
operaciones/mes 1.147| 13.897| 50.885| 176.459( 474 976
operaciones/dia 3[ 22( 141] 490 1.319
Facturacion $45.874.790 $555.890.071| $2.035.391.369| $7.058.353.532| $ 18.999.040.719
Ticket promedio $ 40.000 $40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000
Facturacion $45874790| $555.890.071| $2035391.369| $7.058.353.532| % 18.999.040.719
Base Imponible $36.241.084 $459.413.282| § 1.682.141.627| $5.833.350.027| $ 15.701.686.545
IVA $9.633.706 $ 96.476.789 $353.249.742| §$1.225.003.506| $3.297.354.174
Ing. Bruto $1.376.244 $ 16.676.702 $61.061.741 $ 211.750.606 $569.971.222
Venta Neta $34864840| $422476.454| §1546.897.440| $5364.348685| 5 14.439.270.947
Logistica $802.809 $9.728.076 $35.619.349 $123.521.187 $332.483.213
Tarjetas $ 825.746 $ 10.006.021 $ 36.637.045 $ 127.050.364 $ 341.982.733]
Gateway 52294 $27.795 $101.770 $352.918 $ 949.952
Ads income $9.112553] $138.972518| $427.066.420| $1.411.670.706] $3.799.808.144|
TotalIngresos Neto | §42.346.549|  $541687.080| §1.901.605697| $6525.094.923 17.563.663.193
Operacion
Desarrollo Evolutivo $29.400.000 $42.000.000 $72.000.000 $ 230.000.000 $ 840.000.000
RRHH $ 180.000.000 $ 180.000.000 $ 360.000.000 $ 360.000.000 $ 480.000.000
Comision
Plataforma $7.684.014 $8.068.215 $8.471.626 $70.583.535 $ 189.990.407
Costo de reposicion $17.432.420 $211.238.227 $773.448.720| $2682.174342| $7.219.635.473
Bonificaciones $8.469.310 $ 108.337.416 $380.321.139| $1.305.018.985| $3.512.732.639
Contingencia $2.117.327 $27.084.354 $95.080.285 $ 326.254.746 $878.183.160
Marketing $ 177.300.000 $ 186.000.000 $ 275.709.328 $510.941.681] $1.053.819.792
% de mkt sobre Fc 386% 33% 14% 7% 6%
Total gasto $ 415.177.805 $760.218.898| §$1.976.913.386| $5484.973.290( % 14.174.361.470
Resultadoen $ _$1.040.121.633| $3.389.301.723
Resultado en % -90% -29% -4% 19% 24%
Recupero R ¢ 573.450.570] 3762752553
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Total gasto Adsincome Total Ingresos Neto

$ 20.000.000.000
$ 18.000.000.000
$ 16.000.000.000
$ 14.000.000.000
$ 12.000.000.000
$ 10.000.000.000
$ 8.000.000.000
$ 6.000.000.000
$ 4.000.000.000

$ 2.000.000.000

Ano 1
$ 415.177.805 S 8 S I $ 5.484.973.290
9 $1.411.670.706
—Total Ingresos Neto $42.346.549 $ 541.687.080 $1.901.605.697 $6.525.094.923

Fuente: Elaboracion propia

Consideraciones y supuestos

- Setoman solo las ventas de la tienda (1PP, por su significado en inglés, First
Party Products, es decir, productos propios) y no del marketplace (3PP,
productos de terceros).

- Se asume que la moneda es constante, es decir, que no varia su valor a lo largo
del tiempo para simplificar el andlisis a los fines de este trabajo académico y
centrarnos en los aspectos econémicos mas relevantes.

- Enelafio 4 se llega a resultado operativo positivo.

- Se alcanza el punto de equilibrio en el mes 31.

- En el 4to afo se recupera todo lo invertido y comienza a haber ganancia.

- El VRetail Media (Ads Income) produce un ingreso extra del 20% de la

facturacion neta el afio 1 y llega al 30% en los afios posteriores. Cabe destacar
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que es una de las mas importantes fuentes de ingreso, por su alta rentabilidad

(entre el 70% y el 90% de margen, como se indica en la figura

22).

El 5% de la facturacion neta se destina a un fondo de contingencia y recupero
de inversion inicial.

En el mes 21 se recupera la inversion inicial de desarrollo de los 3 destinos
(Oculus, WebXR y APP Mobile)

La inversion en Desarrollo Evolutivo tiene incrementos todos los afios, ya que
es parte fundamental de la experiencia.

A partir del segundo afio incrementamos el gasto en RRHH, ya que
incorporaremos personal a medida que la facturacion y la operacion crezcan,
como asi también los ingresos por VRetail Media (Ads income)

En el afio 5 la inversion en publicidad se fija en el 6% de la facturacion neta.

Gantt

Cuadro 12

Mes

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12 |

Tarea |

Planificacion

Ejecucion Plan de medios

Ejecucion Plan de medios 2

Seguimiento de resultados

Fuente: Elaboracion propia

Plan de Contingencia

Para armar un plan de contingencia debemos tener en cuenta algunos temas:

- ldentificacion de los riesgos: El primer paso es identificar los posibles

riesgos que podria enfrentar la tienda.

- Evaluacién de los riesgos: Una vez que se han identificado los riesgos, es

necesario evaluar su probabilidad de ocurrencia e impacto.
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Desarrollo de respuestas: Para cada riesgo, se debe desarrollar una respuesta
gue mitigue su impacto.
Pruebas y simulacros: El plan debe ser probado y simulado para garantizar

que sea efectivo.

Identificacién de los riesgos

Fallas técnicas: Dado que es un desarrollo complejo, nos podemos encontrar
con diferentes fallas técnicas, desde fallas en la conectividad y fallas de
renderizacion hasta fallas provenientes de actualizaciones.

Cambios en el mercado: el metaverso esta en desarrollo permanente y en los
primeros estadios de su evolucion, esto quiere decir que puede haber cambios
no esperados como que los consumidores dejen de ingresar a experiencias
inmersivas

Pérdida de interés: Debemos mantener al usuario entretenido, manteniendo

la experiencia novedosa para evitar pérdida de interés.

Acciones paliativas

Fallas técnicas: se conformara un equipo de especialistas técnicos que
analicen los indicadores técnicos. Se creardn RPA (Automatizacién Robdtica
de Procesos) que validen los circuitos técnicos y alerten frente a fallas
inesperadas.

Atencion al cliente para contener: frente a posibles fallas técnicas se
desarrollara junto al equipo de marketing y de Atencién al Cliente un manual
de respuestas y contencidn para los diferentes errores que podamos encontrar.
Teniendo como base un mensaje generalista que transmita tranquilidad al
usuario pero, sobre todo, que muestre que estamos en control de la situacion.
Cambios en el mercado: el equipo comercial estara atento a novedades,
noticias y tendencias que alerten sobre un cambio de comportamiento, de

manera tal que podamos accionar y no sea una sorpresa.
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- Pérdida de interés: Usaremos diferentes herramientas para medir la
relevanciay el interés del usuario como Encuestas NPS (Net Promoter Score),
para entender como nos ve el usuario, ademas usaremos otras herramientas
como CSAT (Customer Satisfaction) para medir la satisfaccion del usuario
con diferentes aspectos de la experiencia. Esto nos permitira detectar

oportunidades de mejora y ejecutar los cambios de manera agil y eficiente.

Consideraciones finales

En el dltimo lustro podemos establecer, por los menos, dos hitos que marcaron a la
sociedad en general y al comercio electrénico en particular. Por un lado, la pandemia
del COVID-19 , y por el otro, el desarrollo de los algoritmos. Mientras que la
Pandemia produjo un incremento inusual de consumo digital, ya que era la Unica via
de consumo, el consumidor se profesionalizd, obligando a las empresas a mejorar sus
servicios. La tecnologia fue protagonista y motor de muchas mejoras, como
personalizacion, big data y machine learning para ofrecer una mejor experiencia al
cliente. Después de todo vendemos experiencias, deseos y suefios, a través de
nuestros puntos de contacto del cliente con la marca.

En el presente plan de marketing hemos analizado antecedentes, mercado vy
consumidor con diferentes herramientas y técnicas. Hemos desarrollado la mirada del
usuario, el customer journey y el rol de las tiendas fisicas en dicho viaje, tomando en
cuenta una tendencia creciente en el mercado: el metaverso. El plan ha desarrollado
los puntos mas relevantes del lanzamiento de la tienda gamer en el metaverso de
megusta.com. Asimismo hemos declarado la experiencia de usuario como propuesta
de valor con el fin de tener siempre al consumidor en el centro y desarrollamos una
narrativa y comunicacion en torno a esa idea rectora. Esto es lo que nos motiva y
desafia, lograr una experiencia Unica, diferente y disruptiva, como lo es la tienda

gamer en el metaverso.
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Se realiz6 una encuesta a 154 personas. Algunos de los resultados mas destacados
fueron los siguientes.

En primer lugar, en el rango 13-18, el 90% de los encuestados indicO que quiere
juntarse con amigos para ver gameplays, series o peliculas. Esta informacién nos
permite orientar las actividades dentro de los destinos de la tienda gamer del
metaverso de megusta.com destacando el foro, un espacio donde los usuarios se
pueden juntar e interactuar.

En segundo lugar, el rango 19-24 afios, el 32% indica que quiere conocer nuevas
personas, en base a esta informacion podemos armar eventos orientados a este rango
etario destacando la posibilidad de conocer nuevas personas.

En tercer lugar, En el rango etario 25-34 afos el 54% indica que quiere “Comprar o
vender productos”

En cuarto lugar, en el rango de 34-45 afios aparece la opcion “Comprar y vender
NFTs” con 16%, lo que nos da un indicio que las comunicaciones acerca de NFTs
deberén estar orientadas al publico més grande.

En quinto lugar, el 83% de los encuestados dijeron que les gustaria que hubiera un
acceso al metaverso en una tienda fisica.

En sexto lugar, el 73% de los encuestados considera que espacio del metaverso
enriquece tu interaccién con los productos en comparacion con un sitio web
tradicional.

Por Gltimo, el 60% de los encuestados dijo sentirse mas conectado a la marca a través

del metaverso.

Es importante destacar que, estamos frente a un negocio que, tal como se refleja en
el P&L en el que luego de 3 afios empezamos a generar ganancias.

El mercado en torno al metaverso y sus posibilidades de generar ingresos se reflejaron
a lo largo de este trabajo, mostrando indicadores y datos que validan esta sentencia,
estamos frente a un mercado en expansion y debemos subirnos a la curva de

aprendizaje antes que la competencia para lograr la diferenciacion que buscamos
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como marca. Es importante destacar que Statista (2022) indica que para el afio 2030
los ingresos en mercado de metaverso, en Argentina, ascenderan a USD 5.000
millones de ddlares, como lo indica la figura 16.

De la misma forma asistimos a un crecimiento del mercado gamer en Argentina, tal
como lo indica el informe Netherlands Enterprise Agency (2022), que resalta que los
ingresos en el mercado de los videojuegos se proyectan que alcancen los

US$557,10 millones en 2023 con una tasa de crecimiento anual (CAGR 2023-2027)
del 9,12%, lo que resultard en un volumen de mercado proyectado de US$789,90
millones para 2027. Nuevamente vemos la oportunidad de ocupar un lugar destacado
en el mundo gamer, siendo pioneros en el pais con la implementacion del plan
desarrollado en este trabajo

Si bien el metaverso esta desarrollo y definiéndose a si mismo cada dia que pasa,
vemos que esta en expansion y crecimiento, hoy, podriamos decir, que no tiene una
forma definida sino que esta en mutacion y buscando su propia forma. Nuevamente,
por este motivo resulta relevante subirnos a la curva de aprendizaje y ser parte de esa
busqueda de forma.

En definitiva, estamos frente a un plan desarrollado a conciencia, que muestra un
negocio rentable a la vez que nos permite diferenciarnos de la competencia con una
una propuesta disruptiva y diferente para captar la atencion del consumidor,
desarrollando una experiencia que va mucho mas alla de la compra. Una experiencia
virtual en un mundo en pleno crecimiento.

Este trabajo, esta idea empez6 en septiembre de 2021, en un contexto tecnoldgico que
se fue modificando a lo largo del tiempo. De esta forma el metaverso, como idea
aplicada a los negocios, fue mutando, dando lugar a una interpretacion mas amplia,
incluyendo Realidad Aumentada, tecnologia que permite, a traves del celular, incluir
elementos en la realidad, ampliando, modificando o alterando la realidad. Dado que
la tecnologia sigue evolucionando y afectando la experiencia del cliente,
probablemente en el mediano plazo debamos analizar el impacto de estas nuevas

tecnologias en el viaje del cliente hacia la compra.

120



Referencias bibliograficas

Accenture (2022). Metaverse Index. Consultado el 25 de junio de 2022 en

https://www.accenture.com/us-en/services/metaverse-index

Alonso, G., & Arébalos, A. (2011). La Revolucion Horizontal. Argentina: Libros en

red.
Amar, G. (2011). Homo Mobilis. Buenos Aires: La Crujia.

Argosy Medical Animation. (2007-2009). Visible body: Discover human anatomy.
New York, EU.: ArgosyPublishing. Recuperado de

http://www.Vvisiblebody.com

Ball, M. (2022). The metaverse. United States: Associated Press.
Baudrillar, J. (1978). Cultura y Simulacro. Barcelona: Kairos.
Bauman, Z. (2004). Modernidad liquida. Buenos Aires, FCE.

BBVA, (2023). Situacion Argentina. Marzo 2023. Consultado el 20 de abril de 2023

en

https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-argentina-marzo-2023/

BCG (2022). What Is the Growth Share Matrix? .Consultado el 17 de agosto de
2022 en

https://www.bcg.com/about/overview/our-history/growth-share-matrix

https://www.bcg.com/publications/2022/how-media-is-shaping-retail

BCRA (junio, 2023). Resultado de relevamiento de expectativas de mercado
(REM). Consultado el 20 de julio de 2023 en
https://www.bcra.gob.ar/Pdfs/PublicacionesEstadisticas/REM230428%20Res
ultados%20web.pdf

Business Wire (2023). “Argentina  Metaverse  Market Intelligence Databook

2023 . Consultado el 20/07/2023 en

121


https://www.accenture.com/us-en/services/metaverse-index
http://www.visiblebody.com/
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-argentina-marzo-2023/
https://www.bcg.com/about/overview/our-history/growth-share-matrix
https://www.bcg.com/about/overview/our-history/growth-share-matrix
https://www.bcra.gob.ar/Pdfs/PublicacionesEstadisticas/REM230428%20Resultados%20web.pdf
https://www.bcra.gob.ar/Pdfs/PublicacionesEstadisticas/REM230428%20Resultados%20web.pdf
https://www.bcra.gob.ar/Pdfs/PublicacionesEstadisticas/REM230428%20Resultados%20web.pdf

https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-M etaverse-
Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.9 69-Billion-in-2022-

to-Reach-9.472-Billion-by-2030----- ResearchAndMarket

S.com

Caballero Sanchez de Puerta, P. (2018). Fundamentos del Plan de Marketing por
Internet. Mélaga, IC Editorial.
Castells, M. (1996). “La era de la informacion”. Madrid. Alianza.

Christensen, C. (2016). The Innovator's Dilemma: When New Technologies Cause
Great Firms to Fail (Management of Innovation and Change). Boston. Harvard
Business Review Press

Datareportal (2022). Digital 2022: Argentina. consultado el 15 de julio de 2023 en
https://datareportal.com/reports/digital-2022-argentina?rq=tiktok%20users.

Decentraland (2021) consultado el 14 de junio de 2022

https://decentraland.org/blog/announcements/sotheby-s-opens-a-virtual-galler

v-in-decentraland/

Delfino, A. (2021). Télam. Por la pandemia, el volumen del trafico de internet en
Argentina registro un nuevo record. Consultado el 18 de abril de 2022 en

https://www.telam.com.ar/notas/202106/557584-por-la-pandemia-el-volumen

-del-trafico-de-internet-en-argentina-registro-un-nuevo-record.html

Deloitte, 2022 Metverse report— Future is here de marzo de 2022

(https://www?2.deloitte.com/cn/en/pages/technology-media-and-telecommunic

ations/articles/metaverse-whitepaper.html) (p.06).

Emergen Research (2023). Metaverse Market . Consultado el 21/08/2023 en

https://www.emergenresearch.com/industry-report/metaverse-market .

Framing the Future of Web 3.0. (2022). Consultado el 15 de junio de 2022 en el sitio
de la empresa Goldman Sachs:

https://www.goldmansachs.com/insights/pages/gs-research/framing-the-future

-of-web-3.0-metaverse-edition/report.pdf

Garrett, J.J. (2010). “The Elements of User Experience”. New Yok. New Riders.

122


https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.businesswire.com/news/home/20230424005483/en/Argentina-Metaverse-Market-Intelligence-Databook-2023-Market-will-Increase-from-1.969-Billion-in-2022-to-Reach-9.472-Billion-by-2030-----ResearchAndMarkets.com
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://www.amazon.com/-/es/Clayton-M-Christensen/dp/1633691780/ref=sr_1_1?adgrpid=80442128366&hvadid=585479350715&hvdev=c&hvlocphy=1000073&hvnetw=g&hvqmt=e&hvrand=12295659940379946876&hvtargid=kwd-300582063309&hydadcr=26671_11683215&keywords=innovator%27s+dilemma&qid=1692702108&sr=8-1
https://datareportal.com/reports/digital-2022-argentina?rq=tiktok%20users
https://decentraland.org/blog/announcements/sotheby-s-opens-a-virtual-gallery-in-decentraland/
https://decentraland.org/blog/announcements/sotheby-s-opens-a-virtual-gallery-in-decentraland/
https://decentraland.org/blog/announcements/sotheby-s-opens-a-virtual-gallery-in-decentraland/
https://www.telam.com.ar/notas/202106/557584-por-la-pandemia-el-volumen-del-trafico-de-internet-en-argentina-registro-un-nuevo-record.html
https://www.telam.com.ar/notas/202106/557584-por-la-pandemia-el-volumen-del-trafico-de-internet-en-argentina-registro-un-nuevo-record.html
https://www2.deloitte.com/cn/en/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/metaverse-whitepaper.html
https://www2.deloitte.com/cn/en/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/metaverse-whitepaper.html
https://www2.deloitte.com/cn/en/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/metaverse-whitepaper.html
https://www.emergenresearch.com/industry-report/metaverse-market
https://www.goldmansachs.com/insights/pages/gs-research/framing-the-future-of-web-3.0-metaverse-edition/report.pdf
https://www.goldmansachs.com/insights/pages/gs-research/framing-the-future-of-web-3.0-metaverse-edition/report.pdf

GCBA, (2022). Parque tecnologico. Consultado el 14 de abril de 2023 en

https://buenosaires.qob.ar/proyecto-parque-de-innovacion

GCBA, (2023). 2.500.000 personas con identidad digital. Consultado el 17 de julio
de 2023 en https://buenosaires.gob.ar/compromisos/2500000-personas-
con-identidad-dig ital GCBA, (2023). La Ciudad de Buenos Aires llega al

metaverso con un recorrido por el Teatro Colon. Consultado el 04 de abril de
2023 en

https://buenosaires.gob.ar/teatrocolonmetaverso

Giddens, A. (1990). "Las consecuencias de la modernidad™. Madrid. Alianza.

Globant.(2022).Sentinel Report. Consultado el 18 de julio

de 2022 en https://reports.globant.com/es/sentinel-report/metaverso/

Golman Sachs. (2022). “Farming the Future of web 3.0”. Consultado el 15 de marzo
de 2023 en

https://www.goldmansachs.com/intelligence/pages/framing-the-future-of-web

-3.0-metaverse-edition.html

Gomez, N. (2021). Plan de Marketing para lanzamiento de consultora asesora en
materia de comunicacién y marketing para instituciones educativas en CABA
para el afio 2021, UBA, Buenos Aires

Harari, Y.N. (2018). 21 lecciones para el siglo XXI. Espafia: Debate.

Hyek, S. (2009). The Cult of the Customer: Create an Amazing Customer Experience

That Turns Satisfied Customers Into Customer Evangelists. New Jersey. Wiley

IBM (2020). El éxito de blockchain empieza aqui. Consultado el 24 de agosto de 2022

en https://www.ibm.com/es-es/topics/blockchain

Indec (2023). indice de precios al consumidor (IPC). Consultado el 17 de junio de
2023 en
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_06_2333B45061A5.
pdf

123


https://buenosaires.gob.ar/proyecto-parque-de-innovacion
https://buenosaires.gob.ar/compromisos/2500000-personas-con-identidad-digital
https://buenosaires.gob.ar/compromisos/2500000-personas-con-identidad-digital
https://buenosaires.gob.ar/compromisos/2500000-personas-con-identidad-digital
https://buenosaires.gob.ar/teatrocolonmetaverso
https://reports.globant.com/es/sentinel-report/metaverso/.E
https://www.goldmansachs.com/intelligence/pages/framing-the-future-of-web-3.0-metaverse-edition.html
https://www.goldmansachs.com/intelligence/pages/framing-the-future-of-web-3.0-metaverse-edition.html
https://www.ibm.com/es-es/topics/blockchain
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_06_2333B45061A5.pdf
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_06_2333B45061A5.pdf

Indec (2022). Acceso y uso de tecnologias de la informacion y la comunicacion.

EPH. Consultado el 14 de abril de 2023 en
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic 05 239BB78E76

91.pdf

Infobae (2023). Resultados elecciones PASO 2023 en CABA: ¢quién gand en la
Ciudad?

https://www.infobae.com/politica/2023/08/14/resultados-elecciones-paso-2023-

encaba-quien-gano-en-la-ciudad/

Kemp (2022). Digital 2023: Argentina. Consultado el 27 de marzo de 2023 en
https://datareportal.com/reports/digital-2023-argentina

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Mexico: Pearson Educacion.
Lamarre, G. (2019). Storytelling como estrategia de comunicacion

Herramientas narrativas para comunicadores, creativos y emprendedores.

Barcelona. GG.
Lehdonvirta, Vili y Castronova, Edward (2014). "Virtual Economies: Design and
Analysis". Massachusetts. The MIT Press.

Maffesoli, M. (2001). El instante eterno. Argentina: Espacio del Saber.

McKinnsey & Company (2022). Value creation in the metaverse. Consultado el 21
de agosto de 2022 en el sitio de McKinnsey &

Company: https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-

sales/our-ins ights/value-creation-in-the-metaverse

Mena Roa, M. (2021) Statista consultado el 23 de marzo de 2022 en

https://es.statista.com/grafico/22701/tiempo-medio-de-uso-diario-de-internet/
(p.1).
McLellan, T. (2015) . The Buyer Persona Manifesto: How to Create and Use

Customer Archetypes to Drive Growth and Profitability. Massachusettes. O'Reilly
Media.

124


https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_239BB78E7691.pdf
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_239BB78E7691.pdf
https://www.infobae.com/politica/2023/08/14/resultados-elecciones-paso-2023-en-caba-quien-gano-en-la-ciudad/
https://www.infobae.com/politica/2023/08/14/resultados-elecciones-paso-2023-en-caba-quien-gano-en-la-ciudad/
https://www.infobae.com/politica/2023/08/14/resultados-elecciones-paso-2023-en-caba-quien-gano-en-la-ciudad/
https://datareportal.com/reports/digital-2023-argentina
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/value-creation-in-the-metaverse
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/value-creation-in-the-metaverse
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/value-creation-in-the-metaverse
https://es.statista.com/grafico/22701/tiempo-medio-de-uso-diario-de-internet/
https://es.statista.com/grafico/22701/tiempo-medio-de-uso-diario-de-internet/

Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (2022). Argentina es el pais que mas
invierte en tecnologia. Consultado el 5 de julio de 2023 en

https://www.argentina.gob.ar/noticias/argentina-es-el-pais-que-mas-invierte-e

n-tecnologia-de-la-informacion-en-la-region

Ministerio de Cultura de la Nacion (2023). Encuesta Nacional de Consumos
Culturales 2013/2023. Consultado el 5 de junio de 2023 en
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/2023/05/encc2023 _informe_pr

eliminar.pdf

Netherlands Enterprise Agency (2022). The Videogames sector in Argentina.
Consultado el 17 de junio de 2022 en
https://www.rvo.nl/sites/default/files/2022-
09/Videogames%20Sector%20Mar ket%20Report%20in%20Argentina.pdf

Pasquali, M. (2023, febrero). Tiempo medio de uso diario de internet. Statista.
Consultado el 23 de marzo de 2022 en
https://es.statista.com/grafico/22701/tiempo-medio-de-uso-diario-de-internet/

PEN (2020). BoletinOficial. Consultado el 15 de junio

de 2023 en
https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/236496/20201026

Precedence Research (2023). Metaverse Market. Consultado el 20/08/2023 en

https://www.precedenceresearch.com/metaverse-market

Quintero, C. (2022) Marketing4Commerce, consultado el 15 junio de 2022 en

https://marketingdecommerce.net/carrefour-da-un-nuevo-paso-hacia-el-metav

erso-con-the-sandbox/

Research And Market (2023). Argentina Metaverse Market Intelligence and Future
Growth Dynamics Databook - 100+ KPIs Covering Market Size by Sector X
Use cases X Technology, Business and Consumer Spend, NFT Spend - Q1
2023. Consultado el 15 de agosto de 2023 en

https://www.researchandmarkets.com/reports/5738828/argentina-metaverse-m

arket-intelligence-future

125


https://www.argentina.gob.ar/noticias/argentina-es-el-pais-que-mas-invierte-en-tecnologia-de-la-informacion-en-la-region
https://www.argentina.gob.ar/noticias/argentina-es-el-pais-que-mas-invierte-en-tecnologia-de-la-informacion-en-la-region
https://www.argentina.gob.ar/noticias/argentina-es-el-pais-que-mas-invierte-en-tecnologia-de-la-informacion-en-la-region
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/2023/05/encc2023_informe_preliminar.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/2023/05/encc2023_informe_preliminar.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/2023/05/encc2023_informe_preliminar.pdf
https://www.rvo.nl/sites/default/files/2022-09/Videogames%20Sector%20Market%20Report%20in%20Argentina.pdf
https://www.rvo.nl/sites/default/files/2022-09/Videogames%20Sector%20Market%20Report%20in%20Argentina.pdf
https://www.rvo.nl/sites/default/files/2022-09/Videogames%20Sector%20Market%20Report%20in%20Argentina.pdf
https://es.statista.com/grafico/22701/tiempo-medio-de-uso-diario-de-internet/
https://www.boletinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/236496/20201026
https://www.precedenceresearch.com/metaverse-market
https://marketing4ecommerce.net/carrefour-da-un-nuevo-paso-hacia-el-metaverso-con-the-sandbox/
https://marketing4ecommerce.net/carrefour-da-un-nuevo-paso-hacia-el-metaverso-con-the-sandbox/
https://marketing4ecommerce.net/carrefour-da-un-nuevo-paso-hacia-el-metaverso-con-the-sandbox/
https://www.researchandmarkets.com/reports/5738828/argentina-metaverse-market-intelligence-future
https://www.researchandmarkets.com/reports/5738828/argentina-metaverse-market-intelligence-future
https://www.researchandmarkets.com/reports/5738828/argentina-metaverse-market-intelligence-future

Revella, A. (2015). Buyer Personas. New York. Wiley.

Statista (2023). Numero de descargas de Facebook en Argentina de enero de 2021 a
junio de 2022 . Consultado el 19 de agostos de 2023 en
https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-
defacebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2
C 76%20millones%20de%20usuarios.

Statista (2023). Video Games - Argentina. Consultado el 05 de julio de 2023 en

https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-media/video-games/argentina

Statista (2023). Redes sociales con mayor nimero de usuarios activos a nivel mundial
en enero de 2023. Consultado el 20 de agosto de 2023 en

https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-

socialespor-numero-de-usuarios/

Statista (2023). Social network usage by brand in Argentina as of March 2023.
Consultado del 17 de agosto de 2023 en
https://www.statista.com/forecasts/1389038/social-network-usage-by-brand-in
-argentina .

Thaler, R. y Sustein, C. (2008). Nudge. New York: Penguin Books.

Twenge, J. (2017). iGen: Como la tecnologia estad cambiando la forma en que

crecemos, aprendemos y trabajamos. Nueva York, Simon&Schuster.

Velez, D. (2021). MarketingdCommerce, consultado el 15 de junio de 2022

https://marketing4decommerce.net/zara-se-une-a-la-tendencia-del-metaverso-c

on-una-nueva-coleccion-disenada-para-los-avatares-digitales/

Viex (2021). ¢ Que es Live Shopping? consultado el 14 de agosto de 2023 en

https://vtex.com/latam/blog/tendencia-latam/que-es-el-live-shopping/
WeAreSocial (2022). Digital 2022. Consultado el 20 de julio de 2022 en
https://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/ (p.9)

126


https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-de-facebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2C76%20millones%20de%20usuarios
https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-de-facebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2C76%20millones%20de%20usuarios
https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-de-facebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2C76%20millones%20de%20usuarios
https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-de-facebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2C76%20millones%20de%20usuarios
https://es.statista.com/estadisticas/1284778/argentina-descargas-mensuales-de-facebook/#:~:text=En%20febrero%20de%202022%2C%20Argentina,40%2C76%20millones%20de%20usuarios
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-media/video-games/argentina
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
https://www.statista.com/forecasts/1389038/social-network-usage-by-brand-in-argentina
https://www.statista.com/forecasts/1389038/social-network-usage-by-brand-in-argentina
https://www.statista.com/forecasts/1389038/social-network-usage-by-brand-in-argentina
https://marketing4ecommerce.net/zara-se-une-a-la-tendencia-del-metaverso-con-una-nueva-coleccion-disenada-para-los-avatares-digitales/
https://marketing4ecommerce.net/zara-se-une-a-la-tendencia-del-metaverso-con-una-nueva-coleccion-disenada-para-los-avatares-digitales/
https://marketing4ecommerce.net/zara-se-une-a-la-tendencia-del-metaverso-con-una-nueva-coleccion-disenada-para-los-avatares-digitales/
https://vtex.com/latam/blog/tendencia-latam/que-es-el-live-shopping/
https://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/

Wunderman Thompson de 2022 (The Future 100: 2022 - Wunderman Thompson)
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and Buy. San Francisco: Jossey-Bass.

Anexos I: P&L
P&L afo 1

Cuadro 13

| Mes | 1 2 D) 4 5 3 7 ) 9 10 il 12
| Visitas al site 13.000 14.000 15.000 16.000 17.000 20.400 26.520 34.476 44.819 58.264 75.744 98.467
[Sesiones Promedio x dia 433 467 500 533 567, 680| 884 1.149 1.494 1.942 2.525| 3.282
[Tasa de i 0,06% 0,06% 0,06% 0,20% 0,20% 0,20% 0,30% 0,30% 0,30% 0,30% 0,30% 0,30%
& /i [ 8 8 9| 32| 34| ! 80| 103 1 175| 221| 295

i6 I $312.000]  $336.000(  $360.000] $1.280.000 $1.360.000| $1.632.000| $3.182.400| $4.137.120| $5.378.256| $6.991.733| $9.089.253|  § 11.816.028]

Ticket promedio $40.000 _$ 40.000( _$ 40.000] § 40.000 $ 40.000 § 40.000) $ 40.000) S 20.000] § 40.000 § 40.000 § 40.000 § 40.000

|Facturacion | $312.000| $ 336.000| $ 360.000|$ 1.280.000| $ 1.360.000|$ 1.632.000|$ 3.182.400| $ 4.137.120| $ 5.378.256 | $ 6.991.733| $ 9.089.253| $ 11.816.028
Base Imponible $246.480]  $265440( $284.400] $1.011.200] $1.74.400( $1.289.280( $2514.096| $3.268.325| $4.248.822| $5523.469 $7.180.510(  §9.334.662

VA 21%) $65.520  $70.560]  $75.600(  $268.800]  $285.600]  $342.720]  $668.304]  $868.795 $1.129.434] $1.468.264| $1.908.743]  §2.481.366)

Ing. Bruto 3%) $9360]  $10.080]  §10.800 $ 38.400 $ 40.800 $ 48.960) $95.472]  $124.114]  $161.348]  $209.752  $272.678 $ 354.481

$237.120  $255.360 $273600]  $972.800] $1.033.600 $1.240320] $2418.624] $3144211 $4087.475 $5313.717] $6.907.832]  $8.980.182]

| Tarjetas 100% 1,8% $5.616 $6.048) $ 6.480) $ 23.040 $ 24.480 $29.376 § 57.283] $74.468 $96.809|  $125851)  $163.607] $ 212.689
Gateway $ 30,00 $ 16 $ 17| $ 18] $ 64) $ 68 $ 82| $ 159 s 207 $ 269] s 350 $ 454 $ 591

Ad 0 67.200 000 6.000 000 6.400 636.480 817.8 63.206
Total lllurplo! Neto | $226.028)  $310.615] $332.802] $1.183.296| $1.257.252[ $1.508.702] $2.941.970| SSM‘.SH S W\M SWW $8.402.560]  § 10.923.327|
'Operacion

oesorollo v ) B O ) N N W ) W W W T Y X
RRHH $ 15.000.000] !15 000. 00 !15000 DD 315000 I)I)(l $15.0 00000 S15 000 I]OO $ 15.1 DDI)OO 315 I)ﬁI)OD S15 000. 00 I15 000. 00 !15000 DD !15 000. 00
Comision Plataforma 1%] 120 §3360(  §3600  §12.800] 13.600) -mm—
_Costo de reposicion 50%| .. $ 127.680| $ 136.800] $ 486.400] S 516.800] $620.160] $1.209.312] §1. 572 106 $2. 043 737§ 2. 656 858 §3. 453 51 $4. 490 09

| i i 20%) $ 45.206]

| $62123] $66.560]  $236.659] $251.450]  $301.740  $588.394] §764.912] §994.386] $§1.292.701] $§1.680.512] §2.184.665]
[Contingencias 5% -mm-m-mma
Publicidad $12.600.000 $12.600.000 $12.600.000 $15.500.000 $15.500000 $ 15.500.000 515500000 31554)0000 $15.500.000 $15.500.000 $15.500.000 $ 15.500.000
|% de Pauta sobre Fc
[Total Operativo
|

Fuente: elaboracion propia

P&L afio 2

Cuadro 14

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

isitas al site 108.314 119.145 131.059 144.165 158.582 174.440 191.884 211.073 232.180 255.398 280.938 309.031
Sesiones Promedio x dia 3.610} 3.97 4.369) 4.806 5.286| 5.815| 6.396) 7.036] 7.739) 8.513] 9.365) 10.301
Tasa de i0 0,60%] 0,60%] 0,60%] 0,60%| 0,60%] 0,60%] 0,60%] 0,60%] 0,60%} 0,60%| 0,60% 0,60%]
Operaciones/mes ] 650| 715| 786)| 865| 951] 1047| 1151 1266| 1393 1532| 1686} 1854|
Facturacion/mes $25.995.263|  $28.504.789] §$31454.268| $34.599.694| $38.059.664] §41.865.630] $46.052.193] $50657.413] $55723.154 $61.295.469) $67.425.016] § 74.167.513]
Ticket promedio $ 40.000 $ 40.000] $ 40.000) $ 40.000] $ 40.000) $ 40.000] $ 40.000) $ 40.000) $ 40.000) $ 40.000) $ 40.000) $ 40.000]

|Facturacién | $25.995.263| $ 28.594.789| $ 31.454.268 | $ 34.599.694( $ 38.059.664| $ 41.865.630 $ 46.052.193[ § 50.657.413( $ 55.723.154| $ 61.295.469| $ 67.425.016($ 74.167.518|

|Base Imponible $21.483.688|  §23.632.057) $25995.263] $28.504.789]  §31.454.268| § 34.599.694| $ 38.050.664] $41.865.630| §46.052.193| § 50.657.413] $ 55.723. $ 61.295.469
VA $4511.574]  $4.962732]  $5459.005]  $6.004.906  $6.60539|  $7.265.936|  $7.992.529]  $8.791.782  $9.670.961| $10.638.057| §11.701.862 $ 12.872.049

[ing. Bruto $779.858 § 857.844 $943628]  $1.037.991]  $1.141.790]  $1.255.969)  $1.381.566|  §1.519.722]  $1.6/1.695  $1.838.864]  $2.022.750  §2.225.026

Neta $19.756.400  $21.732.039 $2 5.768|  $28.925.345  § 31.817.879)  §34.999.667| $38.499.634] $42.349.597| $46.584.557| $51.243.012] $ 56.367.314]

Tarjetas $ 467.915 § X $ 622.795 X $ 753.581 . $911.833)  $1.003.017]  $1.103.318

Gateway §1.300) 7 . ] i $2.09)] ¥ $2.53)]

| $6498.816  $7.148.697  $7.863.567  $8.649.924 514, .466. EEX .664. $13.930.788  §15.323.867

Total Ingresos Neto $25331.084  §27.864.192  § 30.650.611]

_Operacién | [ | ! | I | I | I | !
Desarrollo Evolutivo § 3.500.000 § 3.500.000 . .500. .500. .500. .500.
[RRHI $15.000.000 nsuoooo § 75.000,000]S 15.000,000 S 15.000.000 S 15.000.000] S 75.000.000 11500000 $ 75.000.000]S 15.000.000]_§ 15.000.000 suoww

" Comision Plataforma 259.953] § 285.948 $ 314.543 $ 345.997) $ 380.597 §418.656]  $460.522] _ $ 506.574] $ 557.232 $612.95 $ 674.250
Costo de reposicion $9.876.200 _§10.866.020] _§ 11.952.622] _§ 13.147.884] _§ 14.462.672 _§ 15.908.940 s 17.499.833 x 79.249.897] _$21.174.198] _§23.292.278] _§25.621.506] _$ 28.183. 657
Bonificaciones $5.066.217] _ $5.512.838] _ $6.130.122] _ $6.743.134] _ §7.417.448] _ $8.159.193| _ $8.975.112] _ $9.872.623] _$10.859.885 !1194587 $13.140.461 sumso
Contingencias $1.266.554]  $1.393.210]  $1.532.531]  $1.685.784]  $1.854.362]  $2.039.798]  $2.243.778] _ $2.468.156| _ $2.714.971] _ $2.986.469| _ $3.285.115] _ $3.613.627

Publicidad $ 15.500.000
|% de Pauta sobre Fc 60%
Total Operativo | $50470923] $52118.016] $53.929.817 $55.922.799] $58.115.079] $60.526.587| $63.179.245] $66.097.170| $69.306.887| §72.837.576] $76.721.333[ $80.993.466|

$ 15.500.000 $ 15.500.000 $ 15.500.000 $ 15.500.000 $ 15.500.000 $ 15.500.000

$ 15.500.000 $ 15.500.000 315500000 $ 15.500.000

$ 15.500.000

Fuente: elaboracion propia
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P&L afio 3

Cuadro 15

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

Visitas al site 339.934| 373.928 411.321 452.453 497.698' 547.468 602.215] 662.436 728.680 801.548 881.702 969.87%
Sesiones Plomedlo x dia 11.331 12.464| 13.711 15.082] 16.590) 18.249) 20.074] 22.081 24.289| 26.718 29.390| 32.32¢]
Tasa de 0,70%] 0,70%| 0,70%] 0,70%] 0 10’/- 0,70%) 0,70%| 0,70%] 0,70%] 0,70%] 0,70%] 0,70%]
(Operaciones/mes 2380 2617[ 2879[ 3167 3832 4216| 4637 5101] 5611 6172 678¢]
Factur ($95.181.648]  $104.699.813] $115.169.794 $126.686.773] § fDJSMSﬂ $ 153.290.996| 168.620.095  §185.482.105]  $204.030.315|  $224.433.347] §: § $ 271.564.35()
Ticket mmedio $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000) $ 40.000) $ 40.000} $ 40.000} $ 40.000| $ 40.000 $ 40.000 $ 40.00C!
[Facturacion $95.181.648| $ 104.699.813| $ 115.169.794| $ 126.686.773 | $ 139.355.451| $ 153.290.996| $ 168.620.095| $ 185.482.105| $ 204.030.315| $ 224.433.347 | $ 246.876.682| $ 271.564.350
Base Imponible $ 78.662.519| $ 86.528.771 $ 95.181.648 $ 104.699.813 $ 115.169.794 $ 126.686.773) $ 139.355.451 $ 153.290.996| $ 168.620.095| $ 185.482.105| $ 204.030.315| $ 224.433.347|
IVA $ 16.519.129| $ 18.171.042 $ 19888.”6‘ $ 21.986.961 $ 24.185.657 $ 26.604.222 $ 29.264.645) $ 32.191.109| $ 35.410.. 220[ $ 38.951.242| $ 42.846.366

_Ing. Bruto $ 2 .855.449 | ! 3.800.603| $ 4.180.664} $ 4.598.730| $ 5.564.463| $ 6.120.909|

$ 3.672.546
$10.202|

§4.443.780|
$ 12.344]

$ 4.759|
§28.554.494

§ 31.409.944

Desarrollo Evolutivo X $ 6.000.000|

Total Operativo

$ 20.000.000

$ 117.498.052 $ 123.647.858

$ 20.000.000

$ 20.000.000

$ 20.000.000

$20.000.000

$ 20.000.000

$ 20.000.000

$ 20.000.000

$31.121.611

$ 31.951.521

RRAA 3 §30.000. ooo

Comision Plataforma $ 1.046.999
Costo de reposicion $ 36 $ 39.785.929
Bonificaciones 1
Cont cia

$ 32.636.196

Fuente: elaboracion propia

37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 A7 [

Visitas al site 1.066.860| 1.173.646|  1.290.901 1.419.991 1.661.990( 1.718.189] 1.890.007| 2.079.008] 2.286.909| 2.401.254] 2.621.317|  2.647.3
Sesiones Promedio x dia 35.562 33.118 43.030 47333 52.066 572713 63.000 59.300 76.230 80.042 84.044 80.2
Tasa de conversion 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,80% 0,50% 0,80% 0.8
Operaciones! [ 8535 9388 10327 11360 12496 13745 15120 16632 18295 13210 20171 1
Facturacion/mes  $341.395.183]  $375.534.701]  5413.088.171] 5 454.396.988)  §499.836.687|  §549.820.356]  §604.802.391]  §665.282.630]  §731.810.893] 8 768.401.438]  $806.821.510] _ §847.162.5
Tickel promedio § 40,000 $ 40,000 $ 40,000 § 40,000 $ 40,000 $ 40,000 § 40,000 $ 40,000 $ 40,000 $ 40,000 § 40,000 §40.0
Facturacion $341,396.183| $ 375.534.701| $ 413.088.171 | $ 454,396,988 § 499,836,687 | § 549.820.356| $ 604.802.391| § 665.282.630| $ 731.810.893| $ 768.401.438| $ B06.821.510| § 847.162.5¢
Base Imponible $262.144.779)  $310.359.257)  $ 341395183  § 375534701  § 413.088.171)  $454.396.988)  § 499,836,687  § 549.820.356]  §604.802.391)  $635.042.511)  §666.794.636  §700.134.3
WA $50.250.404|  $65175444]  § 71692988  §78.862.287  $86.74B.516|  $95423.367] § 104.965704)  § 115462275  $127.008.502| $133.358.927|  $140.026.874)  § 147.028.2
Ing. Bruto $10.241.855]  $11.266.041)  §12.392645  §13631.910  $14.995101|  $16.494.611|  $18.144.072  $19958478  §21.950327|  $23.052.043]  $24.200.645  §25.4148
Venta Neta  $259.460.339) $285.406.373] $313.947.010]  $345341.711]  §379.875.882| $417.863.470]  $459.649.817) §505.614.799  §556.176.279  $583.985.093  $613.184.347  § 643.843.5

" Tarjetas $6.145.113 $ 6.759.625| $ 7.435.587 $ 8.179.146] $ 8.997.060/ § 9.896.766| $ 10.886.443 $ 11.975.087 $ 13.172.596] $ 13.831.226] $ 14.522.787 $15.248.9
Gateway $17.070 $18.777 $ 20.654 § 22.120 § 24.992] $27.491 $ 30.240 $ 33.264 $ 36.591 $ 38.420 $40.341 $42.3
ds CO 63 9.0 06.940 82.6 634 90.879.398 99.96 09.964.0 0.960.478 056 6 46.36 9 680.288 & 64.30 69
Total I Neto $315.602.777|  $347.163.054) $381.879.360|  §420.067.296| $462.074.025| $508.281.428  $559.109.570| §615.020.528) $676.522.580(  $710.248.709|  §745.866.145  § 783.159.4
Operacion
Desarrollo Evolutive $ 10.000.000] $ 10.000.000] $ 10.000.000/ $ 10.000.000 $ 10.000.000 $ 10.000.000 $ 20.000.000 $ 30.000.000] $ 30.000.000] $ 30.000.000] § 30.000.000 § 30.000.0
RRHH § 30.000.000 § 30.000.000] $ 30.000.000] § 30.000.000 § 30.000.000 § 30.000.000 § 30.000.000 5 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000] § 30.000.000! § 30.000.0
ision Plataf: §3.413.952 § 3.755.347 §4.130.882 §4.543.970] § 4.998.367 § 5.498.204] § 6.048.024 §6.652.826 § 7.318.109 § 7.684.014] § 8.068.215 $B.471.6
Cosn: de reposicion §129.730.169]  $142.703.186|  §156.973.505  §172670.855] §189.937.941| $208.931.735| §229.824,909| §252.807.399 §278.088.139)  §291.992.546]  §306.592.174]  § 321.921.7
Bonificaciones § 63.120.555] § 69.432.611 §76.375.872 § 84.013.458 § 92.414.805 10 266 . §123.004.106]  §1 56|  §142.069.742|  § 149.173.229 156.631
ncias $ 15.780.139) § § 21.003.365, § 23.103.701 $ 37.293.307
$ 37.872.333 $38. 6 $ 42.006.730 $ 46.207.403 $44.751.9
% de Pauta sobre Fc 12%| 10%! 10% 7%
Total Operativo §289.917.149)  $ 31.437.233]  $334.762.163)  § 364.238.379)  $396.662.217( $427.245.624) §$470.379.0M|  §516.266.795)  §555.128.248)  $579.884.661|  §605.678.894)  $633.172.8

P&L afio 4

Cuadro 16

Fuente: elaboracion propia
P&L afio 5

Cuadro 17
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5] 50 51 52 53 51 55 56 57 58 59 50

Visitas al site 3.176.860 3.653.389 4.018.728 4.219.664 4.430.647 4.652.179 4.884.788 5.129.028 5.641.931 6.206.119 6.516.425 6.842.246

e Lo 105.895 121.780) 133.958] 140.655| 147.688 155.073] 170.968| 188.064 206.871 217.214 228.075

101 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80%

s 25415 29227 32150 33757| 35445 37217, 39078 41032 45135 49649 52131 54738

s $1016.595.102] $1.169.084.368| $1285992.804| $1350.292.445] $1417.807.067| $1488.697.420] $1563.132.291] $1641288.906] $1.805417.796 $1985957.976| $2.085.255.875| $ 2.189.518.669

Ticket promedio $ 40.000 40.000) 40.000] 40.000 40.000 40.000) 40.000| 40.000] 40.000 $ 40.000 40.000 40.000]

Facturacion $1.016.595.102|$ 1.169.084.368|$ 1.285.992.804($ 1.350.292.445($ 1.417.807.067|$ 1.488.697.420|$ 1.563.132.291($ 1.641.288.906$ 1.805.417.796|$ 1.985.957.976|$ 2.085.255.875|$ 2.189.518.669)

Base Imponible $840.161.242(  $966.185.428] $1062.803.971 $ 1115.944.169| $ 1.171741378] $1230.328.446| $1291.844.869| $1.356.437.112] $1492.080.823| $ 1641.287.584| $1.723.351.963| $ 1.809.513.561

VA $176.433.861  $202.898.940]  $223.188.634|  $234.348.276 $ 246.065.689)  $256.368.974|  $271.287.422| $284.851.794]  $313.336.973|  $344.670.393|  $ 361903.912] $ 379.999.108

Ing. Bruto $30497.853|  $35072531]  $38.579.784]  $40.508.773|  $42534.212]  $44.660.923|  $46.893.963)  $49.238.667|  $54.162534|  $59.578.739]  $62.557.676 $ 65.685.560
Venta Neta $1026.222.256] $1.077.533.371 $1372.117.525|_$ 1509.328.062|

| Tarietas

$18.298.712 $ 21.043.519)

$23.147.870]  $ 24.305.264]

$25520.527|  $ 26.796.554

$29.543.200)  $32497.520|

$35.747.244.

X $ 58.454]
$203.319.020  $233.816.674

|Gateway

Total Ingresos Neto $939.791.342| $1.080.760.044
|

|
Dperacién
Desarrollo Evolutivo
[RRHH $ 40.000.000,
Comision Plataforma $ 10.165 951
Costo de reposicion $ 386.306.139

Bonificaciones 3187 558 zsﬂ
9.567.

$ 60.000.000

x 55 3u7 481 $ 64.845.603
|% de Pauta sobre Fc
| Total Operativo $ 787.807.406

$ 890.978.517

|3 444.252.060]
x 216.152.009| t 237 767.2

$71330.163 $ 74,896,671

$ 970.076.369| $ 1.013.580.187

$1.059.259.196

$78. su 505 $ 82.573.580 $ 86 7n2 255

$ 1.107.222.156|

$91 n:n 372 s mn 141 ms

| ouo0m000| s e00u0008| ¥ 60.00.000] ¥ 60,000,000] 3 01000 000 60.000.000| ¥ .000.000] ¥ o 000,000]__§ 60.000.000| ¥ 0.000.000] ¥ o 000,000
-mmm
[ $54.038.002] —

$ 110 155 131 $ 115,662 wa

$ 121446.032

R

Fuente: elaboracion propia

Anexos Il: Encuesta

'$ 269.00

Con el fin de obtener datos cuantitativos y cualitativos para el desarrollo de este plan

de marketing, se realizé una encuesta a personas de entre 13 y 45 afios que viven en

CABA. Se obtuvieron 154 respuestas con los siguientes resultados:

Edad

154 respuestas

36,4%

@ 13-18
@ 19-24
25-34
@ 3545
@ +46

129



Sabes qué es el Metaverso?
154 respuestas

@® si
@® No
Te interesa el tema Metaverso?
154 respuestas
@® si
@® No
@ si
:Sos usuario de experiencias en el Metaverso?
151 respuestas
@® si
@® No
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Qué te gustaria hacer en el Metaverso?

154 respuestas
Juntarme con amigos 57 (37 %)
Ver GamePlays, Series y...
Conocer nuevas personas
Escuchar musica
Comprar y/o Vender Prod...
Comprar y/o Vender NFTs
Escuchar musica

68 (44,2 %)

—37 (24 %)

52 (33,8 %)
74 (48,1 %)
25 (16,2 %)
2 (1,3 %)
-2 (1,3 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1 (0,6 %)

reuniones laborales

Tener experiencias de lab...
No se

Eventos y experiencias de...
Conocer lugares que no p...
Aprender oficios y habilida...
Me parece muy bueno par...
Simplemente ver que pasa.
No hago nada

Aprender cosas nuevas C...
Conocer sobre las marcas
Comprar "Cross-Over"
Actividades relacionados...
Experimentar y moverme...
Vivir experiencias
Reproducir momentos hist...
Hacer deporte con otra ge...
Conocer nuevos lugares y...
Para trabajar y/o estudiar
nada

Jugar juegos

no lo veo coémo una tecnol...
Nada. El metaverso nacio...
Estudiar

Vivir experiencias nuevas...
experimentar otras realida...
VR

Te gustaria que haya un espacio para Realidad Virtual en la Tienda fisica?

152 respuestas

® si
@® No
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Lo usarias?
151 respuestas

®si
@® No

¢Sentis que la experiencia en el espacio del metaverso enriquece tu interaccion con los productos

en comparacion con un sitio web tradicional?
151 respuestas

@ si
® No

83,4%

¢ Te sentis mas conectado/a con la marca/ecommerce debido a tu interaccién en el metaverso?

151 respuestas

®si
@® No
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¢Crees que el uso del metaverso para compras sera una tendencia a largo plazo?
151 respuestas

@® si
@® No

¢ Tenés alguna preocupacion relacionada con la seguridad o privacidad mientras interactias en el

espacio del metaverso?
151 respuestas

@® si
@® No

¢Qué aspecto de seguridad o privacidad te preocupa?
151 respuestas

@ Que usen mis datos sin mi
consentimiento

@ Que me maree
@ Que me resulte adictivo
@ Que no pueda salir

? @ EI Ciberacoso
9,9% @ Que me estafen
27,8% @ Todas las anteriores
8,6% @ No me preocupa nada

16,6%
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Dedicatoria A

Daniela, Lilu y Dante, por su amor, apoyo, luz y energia.
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